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RESUMO

JORGE, Jodo Leandre. As Luzes da comunicacdo na era do espetaculo: olhares
tempo de novas interagcbes midiaticas. 2014. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagao
Social) — Universidade Metodista de Sdo Paulo, S&o Bernardo do Campo.

O estudo propde uma reflexdo teorica sobre a producéo de imagens na era do espetaculo
e sua relacdo com a comunicacdo. A sistematizacdo da pesquisa bibliografica sobre a
teoria da Sociedade do Espetaculo em Guy Debord leva em conta as questdes que
decorrem do excesso de luz na producdo de imagens, tratada por esta pesquisa por meio
do termo luzes da comunicagdo e apontada como uma das bases da incomunicagéo. O
trabalho pontua a evolugédo das teorias da comunicacdo em uma releitura da nogédo de
Sociedade do Espetéculo a luz das novas interacbes midiaticas. A pesquisa explora as
relagcBes sociais e a imagem na dimensdo do imaginario e estuda o mito no contexto
comunicacional. O esfor¢o da pesquisa trata 0 mito do espetédculo como o inverso do
mito da caverna de Platdo onde a caverna seria o proprio espetaculo, lugar das muitas
luzes, lugar da incomunicabilidade. A reflexdo se depara com novos desafios no
mapeamento tedrico e na andlise dessas novas formas de cultura do espetaculo e de
sociedade e de como elas podem conter outras formas de poder nessa relacdo entre
comunicacdo e suas conexdes midiaticas. Por fim, a pesquisa trabalha a possibilidade da
pratica de alteridade nas relac6es humanas pela luz da comunicacéo.

Palavras Chave: Comunicagdo, Espetaculo, Midia, Luzes, Imaginario.
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RESUMEN

El estudio propone una reflexion tedrica sobre la produccién de imagenes en la era uel
espectaculo y su relacion con la comunicacion. La sistematizacion de la literatura sobre
la teoria de la sociedad del espectaculo de Guy Debord tiene en cuenta los problemas
derivados de que el exceso de luz para producir imagenes corregidas por esta
investigacion a través de las luces de la comunicacion plazo y considerada una de las
bases de régimen de incomunicaciéon. En el documento se sefiala la evolucion de las
teorias de la comunicacion en una reinterpretacion del concepto de Sociedad del
Espectaculo, a la luz de las nuevas interacciones de medios. La investigacion explora
las relaciones sociales y de la imagen en la dimension de los estudios de la imaginacion
y el mito en un contexto de comunicacion. El esfuerzo de investigacion es el mito de la
feria como la inversa del mito de la caverna de Platon, la cueva donde el espectaculo iba
a colocar las muchas luces, el lugar de la detencion incomunicada en si. Reflexion sobre
la base de la semiologia se enfrenta a nuevos desafios en la cartografia tedrica y el
analisis de estas nuevas formas de la cultura espectaculo y la sociedad, y como se puede
contener otras formas de poder en la relacion entre los medios de comunicacion y sus
conexiones. Finalmente, funciona la investigacion de la posibilidad de la préactica de la
alteridad en las relaciones humanas por la luz de la comunicacion.

Palabras clave: Comunicacion, espectaculo, los medios de comunicacion , las luces,
imaginérios.
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ABSTRACT

The study propounds a theoric reflexion about the images of the era of spectacle and its
connection with the communication. The systematization of the bibliographical research
about the theory of society of spectacle em Guy Debord considering the affairs that
happen of the excess of lights in the production of images called by the research by the
means of terms lights of the communication and pointed as one of the bases of lack of
communication. The work punctuate the evolution of theories of communication in one
rereading of the notion of the society of spectacle to come to the light of the new
interations of the Media. The research explore the social connexion and the image in the
imaginary dimension na study the myth in the communicable context. The effort of the
research treats the myth of the spectacle like the inverse of the myth of the Platéo’s cave
where the cave would be its own spectacle, places of many lights, places of the lack of
communication. The reflexion based on semiology faces with new challenges in the
theoric mapping and in the analysis of these new ways of the culture of the spectacle
and the society and how can they carry other ways in this connection between
communication and its connection with the Media. Finally, the research works the
possibility of the practice of alterity in the human connexions by the light of the
communication.

Keyword: Communication, Spectacle, Media, Lights, Imaginary.
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INTRODUCAO

Instigada pela leitura do livro de Dominique Wolton E preciso salvar a
comunicagdo, a pesquisa se apropriou da ideia com o objetivo de investigar de que
forma a comunicacdo corre perigos a ponto de ser “salva” por “alguém”, entdo, faz-se
necessario descobrir (desvelar) onde estd o perigo na comunicacdo. Que perigo é este
que tem levado os pensadores da comunicagéo a escreverem livros preocupados com o
destino ou com a posi¢do da comunicagdo no tempo e no espago global?

Os discursos midiaticos e suas mediacOes culturais e técnicas, a ideologia e seus
meios de discurso do poder, as novas tecnologias transformando a sensibilidade das
sociedades, a confusdo entre informagdo e comunicacdo, a des-territorializacdo das
culturas, o conflito das legitimidades, o conflito entre o popular e 0 macico, séo alguns
dos variados temas explorados pela academia apontando certos perigos.

Um dos apontamentos de Wolton (2006) é que a comunicacdo esta sendo
confundida com o desempenho das maquinas, onde a abundancia de informacdo com a
intersubjetividade é tdo demagdgica e ingénua quanto reduzir a comunicagdo como
processo de intercompreensdo como se ela fosse apenas um simples processo de
transmisséo unilateral (WOLTON, 2006 p.83). Em outras palavras, € preciso pensar a
incomunicacgdo a qual Wolton afirma estar ocupando um espaco cada vez maior e vai
assumindo a comunicagdo nas nossas sociedades, e progressivamente em escala
mundial. Uma das dificuldades da comunicacdo € discernir até onde ela é
incomunicacdo e vice-versa. Investigar essa dificuldade nos remete a ideia de “colocar
luz”, a fim de clarear, esclarecer, iluminar, discernir. Entdo a pesquisa faz uso da
palavra “luz” como metéfora, e esta norteard a investigacdo, ja que ndo podemos
conceber a luz sem considerar a escuriddo. Na pesquisa, a luz da comunicacéo é o lado
positivo capaz de tornar comum, voluntaria e involuntariamente, pensamentos,
sentimentos e informagdes indispensaveis a qualquer coabitagdo saudavel (CUNHA,
2011, p.33). Por outro lado, ao tratar das luzes da comunicagdo, a pesquisa estara
indicando o oposto desta compreensdo de comunicacdo. Sendo assim, como 0 que é
positivo ja estd dado, entéo € preciso indicar 0 negativo. Portanto, a pesquisa objetivou
investigar um tipo de perigo na comunicacdo entendido aqui como as luzes da

comunicagéo, apontada como uma das bases da incomunicacdo. Trata-se de um olhar
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reflexivo sobre a sociedade que vive na era do espetaculo exposta as mais variadas

luzes e seus acessorios que nos remetem diretamente & comunicag&o.

Problema de pesquisa

Desta forma, as luzes da comunicagdo na era do espetaculo se constituem o
objeto da pesquisa que nos direciona a teoria de Guy Debord que trata da Sociedade do
Espetaculo. No entanto, a discussdo do tema entra em uma dimensdo bem mais ampla
por enfatizar a era do espetaculo. Uma “era” € um periodo, geralmente longo, que
principia com um fato marcante, ou, que da origem a uma nova ordem das coisas. O
fato marcante é o termo espetaculo; entretanto, a pergunta que se faz é se a filosofia de
Guy Debord ainda é valida hoje. Desde os escritos de Debord, em 1967, sdo quase cinco
décadas de novas tecnologias quando a cultura da televisdo e da publicidade s&o
velozmente transformadas pelas da internet, dos games on-line, do sexo virtual. Houve
mudanga de paradigma ou apenas se intensificaram as mesmas condi¢fes que
caracterizam a sociedade do espetaculo? Se houve mudanca de paradigma onde se
encontram essas mudancas, em que momento elas se ddo? A pesquisa deve responder
essas perguntas com um olhar sobre a evolucédo das teorias da comunicagdo. A pesquisa
espera investigar esse assunto que esta intimamente associado a ideia das luzes da

comunicagao.
Objetivo

O objetivo geral da pesquisa é sistematizar e realizar uma releitura da nocéo de
Sociedade do Espetaculo a luz das novas interacdes midiaticas da contemporaneidade.
Para tanto, a pesquisa deve:

e Investigar um tipo de perigo na comunicacao, tratado por esta pesquisa como
luzes da comunicacéo, apontada como uma das bases da incomunicacéo.

e Pontuar a evolugdo das teorias da comunicacdo, observando o transito e o
deslocamento do termo espetaculo entre essas teorias.

e Estudar as dindmicas dos meios de comunicacao e suas relagbes com o poder,

especialmente com o poder das imagens.
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Bases tedricas

O desenvolvimento do processo de investigagdo comegou com a Vvisdo tedrica de
Debord que pode ser avaliada como radical e fatalista. Ele mesmo escreve: “E preciso
ler o livro considerando que ele foi deliberadamente escrito na intencdo de se opor a
sociedade espetacular. Nunca é demais dizé-lo” (DEBORD, 2008, p.12). A intencao da
pesquisa ndo é fazer oposi¢do a compreensdo da sociedade do espetaculo nem entra em
sua defesa. Ela busca compreender o espetaculo a partir das praticas sociais e culturais
da vida cotidiana contemporanea. Para isso, 0s estudos culturais nos servirdo de
parametros para a compreensdo do espetaculo, ou, de uma sociedade que funciona como
espetaculo. A reflex@o que aproxima cultura do espetaculo e comunicagao é o processo
que coloca luz sobre a comunicagdo. A luz da comunicagdo sobre os processos
comunicacionais deve refletir sobre os deslocamentos e rupturas metodologicas e as
relacbes entre cultura e ideologia, entre negociacdo e dominagdo, entre cotidiano e
sistema social.

A nocdo de comunicagdo recobre uma multiplicidade de sentidos. As muitas
tecnologias que invadem todos os dominios da vida acrescentam ainda mais a
problematica comunicacional. No meio de tantas disciplinas, 0s processos de
comunicagdo provocam o interesse de ciéncias tdo diversas quanto a filosofia, a historia,
a psicologia, a sociologia, enfim. Essa dissertacdo procura expor um panorama da
pluralidade das disciplinas que envolvem este campo de observacéo e inscreve-se entre
as perspectivas da filosofia e da historia das teorias da comunicacao.

Na galeria dos tedricos mais importantes apresentados para essa dissertacao, dos
dez personagens, cinco sdo franceses. Sem considerar que Cornelius Castoriadis tem
apenas sua origem grega, mas 0 seu contexto é a Franca. Portanto, uma das evidéncias
desse trabalho € o pensamento francés, especialmente porque o foco da pesquisa
concentra-se no termo espetaculo e na filosofia do francés Guy Debord que trata da
Sociedade do Espetaculo. Sua obra-manifesto marca o ponto extremo da critica da
sociedade espetacular como tedrico critico que desenvolveu seus pensamentos a partir
da critica frankfurtiana da industria cultural (ADORNO, 1975). A sociologia
funcionalista concebia as midias como mecanismos de regulacdo da sociedade,

encaradas como meios de poder e de dominacdo, suspeitas de violéncia simbdlica. Os
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frankfurtianos se sentiam incomodados com a transformacéo da cultura em industria
cultural, onde a cultura deixa sua autenticidade e se transforma em mercadoria.

A revisdo bibliografica destaca basicamente autores que originalmente geraram a
discussdo em torno do espetaculo, e que foram citados como referéncia por outros que
ndo aparecem nessa lista. A indicacdo desses autores aparece na ordem de sua
contribuicdo na historia das teorias.

Antonio Gramsci — Antes de qualquer teoria que tratasse especificamente da
nocdo de sociedade do espetaculo, o filésofo Antonio Gramsci ja visualizava a
possibilidade de uma classe subalterna sobrepor a classe dominante por intermédio dos
intelectuais e a organizagdo da cultura. O pensamento de Gramsci que trata da
hegemonia cultural orienta a pesquisa para um possivel fechamento no pensamento
desenvolvido por ela. Trata-se da participacdo da sociedade e da midia no processo de
construcdo do imaginario da sociedade de forma que a luz da comunicacdo seja
estabelecida como ideal para um resultado positivo capaz de indicar caminhos de
liberdade, igualdade e alteridade. Para Gramsci, hegemonia cultural ndo é sinébnimo de
poder dominador, porque uma classe social ndo se sobrepde ideologicamente sobre
outra esfera da sociedade sem recorrer a aliancas e articulacbes e o consentimento
(consenso) da outra. Isso pode significar que o espetaculo s6 pode inserir-se na
sociedade com o consentimento da propria sociedade.

A hegemonia tida como a capacidade que as classes dominantes possuem de
dirigir através do consenso a vida intelectual, cultural e social de uma determinada
sociedade faz com que ela, construida a partir da sua operacionalidade na vida cotidiana
dos individuos seja eficiente. Os intelectuais organicos, ou seja, as classes que se
organizam de forma inteligente para ocupar espacos politicos, podem surgir das
minorias culturais, religiosas, politicas e dos meios de comunicacdo. A utilizacdo dos
conceitos das obras de Gramsci nos estudos culturais trouxe pelo menos uma
consequéncia para a compreensdao dos fendémenos culturais e comunicacionais na
sociedade, ou seja, a possibilidade dos receptores transformarem-se em atores sociais
pela via do consenso. Pela hegemonia o uso da coercdo e da forca, dominagéo e
manipulacdo sdo substituidas pela ideia de consenso. O consenso implica em
negociacao, isto significa que os individuos das classes subalternas convertem-se em
sujeitos sociais, entendidos aqui como atores, que entram em negociagdo com 0S meios
de comunicacao pelo consenso. A hegemonia da ao receptor a possibilidade de assumir

um perfil ativo que se apropria dos contetidos do meio a partir de sua criatividade.
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Roland Barthes - Entre os pesquisadores do Centro de Estudos das
Comunicagbes de Massa (CECMAS) um dos nomes que aparece nessa pesquisa € o de
Roland Barthes. Seu grupo de pesquisas perseguiu o estatuto simbélico dos fen6menos
culturais, uma ciéncia da cultura de inspiracdo semioldgica. A filosofia de Roland
Barthes (2002) foi inserida nessa dissertacdo porque sua pesquisa em Mitologias trata
do mito como linguagem O mito é uma ciéncia geral que inclui a semiologia a
linguistica (BARTHES, 2002, p.202). Partindo do principio de que o mito ¢ uma
linguagem, Barthes afirma que tudo pode ser um mito, seja o discurso escrito, o cinema,
a fotografia, enfim, o espetaculo. Desde a antiguidade o ser humano é confrontado por
questdes que ficam orbitando em torno das origens do mundo e do proprio ser. Os mitos
nascem ai, e deles se ocupam a historia e outras ciéncias. O interesse por essa questao
na perspectiva da comunicacdo para essa pesquisa, € que o0 mito traz a tona a funcao
simbolizadora da imaginacdo. A pesquisa trabalha com a hipdtese de que o0 mito do
espetaculo seja um dos sistemas de comunicacdo onde se manifestam as luzes da
comunicagdo. Isso porque o mito é um sistema duplo que dé significacéo a significacao,
da sentido a algo que ndo tem sentido, é a resignificacdo da significacdo. Seriam as
luzes da comunicacdo que se confundem com a luz da comunicacao, a incomunicacao
que se passa por comunicagéo, a informacao que se passa por comunicacao.

Michel Foucault — A obra Vigiar e Punir de Michel Foucault se apresenta como
uma das primeiras para o deslocamento do espetaculo. Ele trabalha com o dispositivo da
vigilancia e do controle onde a disciplina-mecanismo atua como exercicio do poder a
fim torna-lo mais leve, eficiente, econébmico, um modo de coercbes sutis de forma a
controlar o espago-tempo da sociedade. Aqui o espetaculo sai do contexto de poder
absoluto caracterizado pela imposicéo, e se encaixa em uma proposta feita por Foucault
dada como arqueologia das ciéncias humanas, onde a concep¢do do dominio dos
macrossujeitos, o Estado, as classes, a ideologia dominante € substituida por uma
concepgdo relacional de poder. O filésofo “desnuda as epistemes sucessivas e
especificas que definem os sistemas de pensamento na formacdo da cultura Ocidental
desde a idade classica até nossa modernidade” (MATTELART, 2009, P.96).

Foucault analisa a passagem da sociedade absolutista para a sociedade burguesa
e desta forma, como o Direito e a puni¢do também transitam para a ordem burguesa.
Vigiar e Punir renova a analise dos modos de exercicio do poder. Foucault sustenta que
o Direito exercido nas sociedades pre-capitalistas tem carater acentuadamente

repressivo e que na sociedade capitalista exerce um efeito mais disciplinar

31



(FOUCAULT, 1987). Ele sublinha que com o aparecimento da sociedade burguesa o
que se coloca ndo é a extingdo da dominagdo, mas uma dominacdo fabricada pela
docilizacdo dos corpos.

Stuart Hall - No inicio do texto de Stuart Hall (1973) logo se percebe sua critica
a linearidade. A ideia de circularidade apontada por ele esta no proprio sistema
capitalista da sociedade. A partir desse pensamento, Hall esboga um modelo de
codificagdo e decodificacdo e desconstréi 0 modelo linear de comunicagdo. O texto
““codificacéo/decodificacdo™ aborda as diversas faces do processo comunicativo e 0s
pontos que determinam 0 sucesso ou ndo nas mensagens dos meios de comunicacao e
de como essas mensagens sdo recebidas (interpretadas) pelos receptores. Sua critica a
concepcdo do processo comunicativo linear emissor/mensagem/receptor contrapde a
analise funcionalista americana. Ele propde uma forma diferente de pesquisa sobre os
meios de comunicacdo de massa. Sua ideia contraria ao pensamento debordiano, trata a
comunicagcdo como objeto do circuito continuo. Hall examina o processo de
comunicacéo televisiva em quatro momentos diferentes, ou seja, producgéo, circulacéo,
distribuicdo/consumo e reproducao.

Para se entender esse processo, Hall parte do principio que o receptor pode nao
ler a mensagem como esta foi lida por seu emissor. A partir dai os estudos de
audiéncias comecam a ser desenvolvidos na tentativa de verificar as posi¢des assumidas
pelo receptor. A “codificacdo” é o sentido empregado nas mensagens através de signos
pelos esquemas de producdo da instituicdo televisiva. Por “decodificacdo” entende-se
efeito, interpretacdo, percepcdo que a mensagem causa no receptor. Esses dois
momentos (codificacdo/decodificagdo) embora estejam diretamente relacionados, sdo
relativamente independentes no processo de comunicacdo como um todo. Hall (1973)
definiu trés tipos de decodificacdo: dominante, oposicional e negociada. Ele aponta o
feminismo como uma das rupturas tedricas decisivas que alterou a pratica acumulada em
Estudos Culturais. Assim, as novas modalidades de anélise dos meios de comunicagao
vao se definindo. O deslocamento do espetaculo em Hall saiu do contexto da esfera
publica e se abre para 0 &mbito pessoal.

Cornelius Castoriadis - Seguindo essa linha de pensamento a pesquisa busca em
Cornelius Castoriadis, As encruzilhadas do Labirinto, uma fonte de investigacdo que
parte do imaginario, ja que o imaginario engloba as relagdes sociais. E nesse ponto que
a pesquisa avanca de forma especifica e busca entender a instituicdo imaginaria da

sociedade, 0s mitos, icones, imagens, signos € como o espetaculo se apropria disso.
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Segundo Castoriadis (1982) o imaginario satisfaz uma necessidade real da
sociedade. Ele afirma que é hora de inverter o procedimento tradicional de pesquisa, ou
seja, em vez de tentar descobrir como explicar o que acontece com o Ser humano por
meio da fisica e da biologia é pertinente investigar o Ser humano a partir do imaginario
(CASTORIADIS, 1982). Estudar a comunicacdo, 0 espetdculo na comunicagdo na
perspectiva do imaginério, pode abrir novos horizontes para 0S processos
comunicacionais. As encruzilhadas do Labirinto € um livro que chama a atengdo pela
versatilidade do autor em lidar com varios temas que compdem os labirintos do
conhecimento. Uma obra que visa, antes de qualquer coisa, a renovagdo da reflexé@o
filoséfica e, para o que nos interessa aqui, a possibilidade de novos entendimentos para
a comunicacdo, j& que o autor busca preencher as possiveis lacunas do pensamento
ocidental. Na tentativa de caminhar por arriscadas encruzilhadas terminologicas e
persistir de forma coerente por um imenso labirinto imaginario, o livro nos da um norte
para 0 pensamento do deslocamento do espetaculo para essa dimensdo. Até aqui as
formas de pensar o espetaculo estavam inseridas no contexto politico, econémico,
cultural a partir do pensamento da pesquisa empirica tradicional do modo fisico do Ser.
O deslocamento do espetaculo para o imaginario abre a possibilidade do mito do
espetaculo.

Jean Baudrillard - A teoria critica de Baudrillard em Simulacros e Simulagdes é
inserida nas discussdes dessa pesquisa que busca associar 0 mito do espetaculo ao
simulacro, aos encantos do mundo da aparéncia, ja que o autor descreve um tipo
especifico de relacdo entre imagem e realidade. Baudrillard (1981) refere-se ao
simulacro como a geragéo dada pelos modelos de um real sem origem nem realidade.
Dessa forma, os modelos de simulagbes e simulacros ndo sdo apenas abstracOes
ficticias, mas sim a pura representacdo do real, coincidindo com o0s vestigios
imaginérios dessa mesma realidade.

A intencdo do autor € superar as descrigdes sobre imagem e reproducdo, assim
como as implicacdes sobre real e irreal. Para ele o real é produzido a partir de um
sistema operacional, envolvendo varios componentes como a memoria, matrizes e
modelos de comando e que, a partir de entdo, pode ser reproduzido varias vezes. Mas a
reproducdo da reproducdo deixa escapar o real, sendo assim, a sociedade de alguma
forma procura ressuscitar o real que Ihe escapa. A producdo material é hoje, ela propria,
hiperreal. A impossibilidade de voltar a encontrar a esséncia a um nivel absoluto do real

¢ a impossibilidade de encenar a ilusdo. Em outras palavras a ilusdo ja ndo é possivel
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porque o real ja ndo é possivel. Como o real ndo mais tera oportunidade de se
reproduzir, visto que a fungdo vital do modelo impde um sistema de morte do real,
entdo, pelos simulacros e simulagdes o real se realiza no hiperrealismo. “O
hiperrealismo da simulacdo traduz-se pela alucinante semelhanca do real consigo
proprio” (BAUDRILLARD, 1981, p.34). O capitalismo atual tem sua mercadoria antes
na imagem da coisa do que na coisa corporea. E como “imagem simulacro” que a
mercadoria circula. O espetaculo enquanto mito se realiza na imagem simulacro.

Douglas Kellner - Com o surgimento de A cultura da midia, a teoria critica de
Debord e Michel Foucault é questionada a partir das transformacdes culturais que
envolvem a sociedade em um sistema de codificacdo da realidade que determinam a
significacdo das condutas sociais. A teoria de Douglas Kellner traz novas perspectivas
sobre o termo espetaculo e novos debates sinalizaram o crescimento da complexidade
cultural e dos processos comunicacionais. O espetaculo é dado como um dos principios
organizacionais da economia, da politica da sociedade e da vida cotidiana (KELLNER,
2006, p.19). No cotidiano, ndcleos sociais, individuos que se opdem ou ndo a “midia
manipuladora”, também desejam tomar parte desta “fatia de manipulacdo”. Essa
complexidade foi crescendo a medida mesma que foram crescendo as midias e a
circulacdo social dos signos que por elas transitam. Periodo em que se gerou enorme
concentracdo, densidade e extensdo da producdo simbdlica atual, intenso fluxo de
signos, imagens e sons que configuram o tecido complexo da cultura nas sociedades
atuais. Kellner faz sua critica a midia a fim de estimular o discernimento dos receptores
das mensagens codificadas em signos ideoldgicos. Para ele, os produtos da inddstria
cultural sdo modeladores de paradigmas da vida cotidiana. O autor vé& a midia como o
espaco de disputa onde politicas rivais lutam pela prevaléncia ideoldgica atraves do
discurso do espetaculo midiatico. Por outro lado, ele vé esta cultura como forma de
resisténcia do individuo que, sabendo que existe o lado manipulatério da midia,
preserva seu espaco, fortalece sua autonomia individual, prevenindo-se das seducoes
midiaticas. Em dado momento, Kellner elogia a midia por ser responsavel também por
programas educacionais, informacional, e por debater problemas sociais.

Homi Bhabha — Para o que interessa a esta pesquisa, 0 pensamento de Bhabha
(2005) em o local da cultura propde uma discussdo que levanta questdes sobre como
ocorre a construgdo do discurso de poder que garante a dominagédo e superioridade de
um povo sobre outro. A ideia de hegemonia se encaixa na proposta de Bhabha porque,

segundo ele, é através de um discurso que exalta um povo que os valores sdo repassados
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de geracdo em geracdo. Seu pensamento estimula a pesquisa em uma perspectiva de
construcdo de uma sociedade imaginada a partir da identidade nacional. A
nacionalidade é um conjunto de representagdes, caracteristicas da cultura de um povo
que permite reconhecé-lo, diferencid-lo dos demais. Suas narrativas moldadas pela forca
das inter-relacbes sociais que comportam no seu interior elementos de coesao,
resisténcia, consonancia e dissonancia, permitem promover a legitimacdo de suas
culturas. O diélogo de Bhabha com Gramsci abre a possibilidade da construcdo da

hegemonia baseada nos conceitos de alteridade.

A gquestao das luzes

Todos os tedricos apresentados para esse trabalho, de forma direta e indireta
mencionaram e referiram-se ao espetaculo. A releitura da Sociedade do espetaculo nos
remete as luzes da comunicacdo. A compreensao da distin¢cdo que a pesquisa faz entre
Luz e Luzes é o que determinara a compreensdo geral da pesquisa. Portanto, a luz
comunicacional é aquela que indica a comunica¢do como um atributo intrinseco do Ser
humano, capaz de “tornar comum” voluntaria ou involuntariamente, pensamentos,
sentimentos e informacdes indispensaveis a qualquer coabitacdo saudavel. Por outro
lado, as luzes da comunicagdo indicam o oposto desta compreensdo de comunicagéo.

O critico Debord ndo deu conta de imaginar que a sociedade estaria entrando em
acordo e negociacdo com o sistema espetacular ou que o espetaculo estivesse se
deslocando para outras teorias que incluem o sujeito como ator. Debord néo considerou
0 espetaculo como mito, ou, 0 mito do espetaculo. A pesquisa afunila-se no ponto em
que a discussdo sobre o espetaculo ndo se faz no &mbito da desagregacdo do Ser, mas
também pelo seu deslocamento nessas ultimas cinco décadas. Com os deslocamentos do
espetaculo, possivelmente a palavra mais utilizada na cultura contemporanea seja o
“hibrido”. Os sistemas hibridos nascem das rela¢fes sociais, nas institui¢fes, nas
interconexdes entre espacgos fisicos e redes de informacdo, e se materializam na forma
do mito. Diante da velocidade das transformacdes tecnologicas e das multiplas
realidades culturais e comunicacionais, identifica-se o problema de que a comunicacao
ndo tem dado conta de seu objeto, por isso, a pesquisa emite novos olhares para as

midias na contemporaneidade na tentativa de achar caminhos que possibilitem a préatica
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da alteridade nas relagdes humanas pela luz da comunicacgdo. O trabalho sera dividido
em quatro capitulos:

1. Aluz e as luzes da comunicagédo

2. As luzes e 0s processos comunicacionais

3. As relages sociais e a imagem

4. Novos cenarios para novas imagens

A pesquisa considera que o radicalismo de Debord, a contemplagdo passiva

sociedade, 0 progresso técnico com todos seus equipamentos fascinantes, as ilusdes das
imagens transformadas em mercadoria, o controle do tempo pelas imagens, a recepcao
negociada, enfim, era do espetaculo, ndo deve retirar de nos a liberdade de expressar, de
interagir, de viver na dimensdo da seducdo do novo. A comunicacgéo deve traduzir 0s
universos simbolicos e contribuir para a unidade na diversidade, refletindo focos

equilibrados de luzes que dardo um colorido nitido e original.

Justificativa

E possivel identificar a relevancia social do projeto a partir da quantidade de
discussbes académicas desde o nascimento da Sociedade do Espetaculo em Debord
(1967). Além disso, em todos os dominios da vida as imagens invadem os ambientes
publico e privado. Livros sdo escritos, congressos e semindarios sdo realizados em torno
da problemaética do espetdculo e imaginario. Estudar a Sociedade do Espetaculo €
sondar as ilusdes proprias de nossa época, que engendram esse volume e fluxo de
imagem.

Sabemos que nunca na histéria da humanidade haviamos experimentado a
producdo tdo intensa e ininterrupta de imagens, capazes de alterar radicalmente a
maneira de lidarmos com o0s objetos e com a vida como € no tempo presente. 1sso
implica em sondar também os bastidores do espetaculo, isso €, o poder das imagens em
geral. E pertinente a reflexdo porque trata do nosso cotidiano, as vezes ameagado pela
incomunicagdo. E possivel afirmar que um dos fatores decisivos para o equilibrio nas
relagbes humanas é a comunicacgdo, portanto, as transformacdes velozes nas questdes
culturais, econémicas, sociais que passam necessariamente pela comunicacao devem ser

norteadas por ela.
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A relevancia da pesquisa se revela nos fatos que fazem parte do nosso cotidiano
porque, aquilo que vemos na tele-visdo, no cinema e em outros meios de comunicagéo e
informacgdo, sdo mediagdes que alimentam nossas mentes e que constroem nOSSO
imaginario tal como a &gua, 0 gas e a energia elétrica que vém de longe para nossas
casas atender nossas necessidades. N&o € preciso fazer esforgo algum para que sejamos
alimentados de imagens visuais e auditivas que vao e veem ao menor gesto.

Ao tratarmos da instituicdo imaginaria da sociedade, mitos, sonhos, costumes,
gestos, formas, figuras, numeros, estamos tratando diretamente das praticas humanas
que estdo cheias de signos e significacbes. No &mbito do imaginario € que estdo sendo
construidas as ilusdes, as representacfes que estdo transformando o mundo e alterando
de forma radical a maneira como lidamos com objetos e com os acontecimentos hoje.

Outro aspecto relevante nos remete ao exercicio do pensamento semioldgico e
ambiguo das imagens presentes no mundo. Olhando por este prisma podemos
questionar se 0 que altera a maneira de lidarmos com os objetos e com a vida no tempo
presente é a imagem em si ou o invisivel das imagens? No avesso do espetaculo, que
prende o olhar pelo exterior, encontra-se a busca de esséncias invisiveis (COLI, 2005,
pg.81). O invisivel das imagens nos remete a no¢ao de simulacro que se vincula a ideia
de aparéncia. A preocupacdo da pesquisa estd no fato de que o valor estético, ou seja, a
aparéncia é o suprassumo na era do espetaculo.

Por isso, 0 que deve ser tratado em cada capitulo diz respeito ao cotidiano de
familias, do espaco de trabalho, das relacbes entre pessoas, das relacdes sociais, enfim,
no campo académico, onde o estudo da comunicacdo é precisamente a condigdo de
possibilidade de seu novo desenvolvimento. Os capitulos devem seguir uma ordem de
evolucdo do pensamento que vai se afunilando para a compreensdo do que seja a
distingdo entre a luz e as luzes, a aproximacdo das luzes com 0S processos
comunicacionais, as complexas relag@es sociais e a imagem, até o0 momento da busca de
novos cenarios para novas imagens que corresponde a liberdade e igualdade entre os
individuos.

A originalidade do projeto vai se consolidando a medida de novas descobertas
que se desvelam a partir dessa pesquisa. O mito, por exemplo, sempre foi estudado no
campo de teologia e da filosofia. A originalidade é que nessa pesquisa 0 mito é estudado

no campo da comunicagéo.
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Capitulo |
A LUZ E AS LUZES DA COMUNICACAO

No principio era o verbo, solitario, no coragédo
das trevas. E, uma vez enunciado, ndo
unicamente para si, mas para o outro, fez-se a
luz da comunicacédo. O verbo tornou-se comum.
Abriu-se como 0 mar para 0s homens e suas
empreitas. Mundos descobertos, maravilhas
expostas e, de repente, a incomunicabilidade.

JOAO ANZANELLO CARRASCOZA

Em um mundo intensamente visual € pertinente a reflexdo sobre a imagem. Mas,
é impossivel falar da imagem sem falar da luz. Devemos tratar da “luz” e da “imagem”
como sendo uma das estruturas do imaginario, do simbolico, dos arquétipos e do
inconsciente coletivo humano. O objetivo deste capitulo introdutorio ¢ fundamentar
bases tedricas da pesquisa trazendo as principais ideias que corroboram o0
desenvolvimento do projeto. O capitulo enfatiza a teoria da imagem em uma leitura
exploratdria e sistematizada pela pesquisa bibliografica que investiga um tipo de perigo
na comunicagdo, inspirado nas ideias de Dominique Wolton em E preciso salvar a
comunicacgdo (2006), tratado por esta pesquisa como luzes da comunicacéo, apontada
como uma das bases da incomunicacao.

O termo “luz”, ou, o signo luz, sera usado na pesquisa como metafora. Antes,
porém, € preciso refletir sobre as indecisas fronteiras entre a luz-simbolo e a luz-
metafora, isso, porque é possivel afirmar que existe algo em comum entre 0s termos; o
fato de serem um limite ideal e um resultado (VIREL, 1965). A pesquisa, entdo,
inicialmente procurara compreender o lugar da imagem nos processos comunicacionais
na contemporaneidade sob a perspectiva da metafora da luz.

Outro dado fundamental estd na distin¢cdo que a pesquisa faz entre as palavras
“Luz” e “Luzes”. A luz comunicacional deve indicar a comunicagcdo como “um atributo
intrinseco do ser humano, pois é capaz de ‘tornar comum’, voluntaria e
involuntariamente, pensamentos, sentimentos” (CUNHA, 2011, p.33), e informagdes

indispensaveis a qualquer coabitacdo saudavel.
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Por outro lado, ao tratar das “luzes da comunicagdo”, a pesquisa estara indicando
0 oposto desta compreensdo de comunicagdo. As luzes representam aqui 0 excesso,
aquilo que estéa colocado a mais, que ndo é necessario. A luz-metéfora é a representacao
que deve ser explorada para mencionar o excesso de luzes sobre as imagens produzidas
pelas midias. A tentativa de discernir o que é comunicagdo e 0 que ndo € comunicacao,
discernir entre luz e luzes ndo é e nem sera tarefa de facil realizacdo. O desafio para este
discernimento deve resultar na compreensdo de que as luzes da comunicagao sdo parte
da producéo e do cenario para o espetaculo na sociedade.

Entretanto, antes de tratarmos sobre os elementos “luz” e “imagem”, que servem
de estrutura para este trabalho, trataremos do assunto “espetaculo” desde a sua origem
tedrica em Debord até os dias de hoje. Portanto, a pesquisa investiga o deslocamento do

termo espetaculo a partir da evolugéo das teorias da comunicacao.

1. Espetaculo e Comunicacao

A teoria de Guy Debord sobre a Sociedade do Espetaculo tem provocado ampla
discussdo desde 1967, ano em que ele publicou La Société du Spectacle.
Posteriormente, dada a grande repercussao de sua obra, ele publicou Commentaires sur
la Société du Spectacle (1988).

Tal é o interesse sobre este assunto que o livro tem sido reeditado seguidamente
a partir de 1971 pelas Editions Champ Libre. A série de reimpressdes sucedeu-se ai
regularmente até 1991. Outros livros surgiram, inclusive, os comentarios de Debord
sobre seu proprio livro. E interessante notar que tanto na Escola de Frankfurt, como no
Centro de Estudos Culturais de Birmingham e, particularmente na escola francesa, o
termo “espetaculo” foi motivo de investigagéo.

Na obra original, o ambito de todas das 221 reflexdes apresentadas por Guy
Debord, o capitulo um, que representa as teses entre 01 e 34, trata da separacao
consolidada onde o mundo real se converte em simples imagens. Nas palavras de
Debord, “o espetaculo € o capital a tal grau de acumulacdo que se torna imagem”
(DEBORD, 2008, p.25). Trata-se de uma inversdo de valores onde um objeto externo,
uma coisa que tem seu valor de uso, perde sua propriedade de uso para o valor estético
incorporado na imagem. Por exemplo: um carro perde sua funcdo principal como meio
de transporte e adquire um valor simbolico de status muito mais elevado do que seu

valor real. Para Debord,
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A propria separacdo faz parte da unidade do mundo, da praxis social global
gue se cindiu em realidade e imagem. A prética social, diante da qual surge o
espetaculo autbnomo, é também a totalidade real que contém o espetaculo.
Mas a cisdo nesta totalidade mutila-a ao ponto de apresentar o espetaculo
como sua finalidade. A linguagem do espetaculo é constituida por signos da
producdo reinante, que s&o a0 mesmo tempo o principio e a finalidade dltima
da producéo (tese 7). Nao se pode contrapor abstratamente o espetaculo a
atividade social efetiva; este desdobramento esta ele préprio desdobrado. O
espetaculo que inverte o real é produzido de forma que a realidade vivida
acaba materialmente invadida pela contemplacdo do espetaculo, refazendo
em si mesma a ordem espetacular pela adesao positiva. A realidade objetiva
esta presente nos dois lados. O alvo é passar para o lado oposto: a realidade
surge no espetaculo, e o espetdculo no real. Esta alienagdo reciproca € a
esséncia e o sustento da sociedade existente (DEBORD, 2008, p.15).

O ponto de partida para este trabalho é a teoria de Debord. Entretanto, o que se
busca de fato € entender a evolugdo dos processos comunicacionais nos ultimos 45 anos
de Sociedade do Espetaculo. Visbes de mundo se sucedem, se misturam, modificando
as teorias da comunicacgédo, mas, Espetaculo, Imagem e Comunicacdo continuam sendo
temas emergentes. Guy Debord foi um autor controverso® que, para alguns, interveio e
combateu o empreendimento capitalista de “colonizagdo da vida cotidiana”, na
realidade pobre e fragmentaria. Segundo ele as pessoas representavam ao invés de viver,
0 sujeito trabalha para ser merecedor de férias, poder e consumo. S&o instancias
apresentadas como subprodutos e finalidades do proprio trabalho, instancias
consumiveis, amplamente vendidas como de possivel acesso por todos. Para Debord,
nada escapa a ldgica espetacular do consumo, ou seja, o espetaculo é o supermercado
onde se compram rotinas, valores, lugares, prazeres que circulam entre produtos
multifacetados e, o que é mais radical, como se o individuo fosse capaz de encontrar a
felicidade nelas.

Nesse aspecto a obra de Debord encontra-se prejudicada, pois, atribui ao
espetaculo uma conotacdo sempre negativa. Ela ndo € aceita na sua totalidade por se
tratar de uma obramanifesto flutuante. Primeiro porque reduz o espetadculo a um
determinismo econémico, intrinsecamente mercantil e capitalista. Coloca o espetaculo

na condi¢do de escravo permanente do capitalismo, ndo dando sequer ao “espetaculo” a

! Guy Debord nasceu em 1931 e suicidou-se em 30 de novembro de 1994, com um tiro de fuzil no
coracdo. “Na biografia escrita por Andrew Hussey ele aparece como alguém bastante centrado em seus
objetivos e absolutamente detestado por grande parte dos intelectuais franceses” (COSTA, 2009, p.187).
Tinha um estilo de vida boémio, bebia muito — 0 que desencadeou uma doenca chamada polineurite
alcodlica - e convivia com artistas e marginais. Firmou-se como escritor e cineasta de vanguarda, mas
segundo Costa, considerava-se um estrategista.
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oportunidade de se autodefender como uma atividade independente de possibilidade
libertadora. O espetaculo estaria, assim, comprometido e limitado a dindmica capitalista
que suprime a perspectiva da existéncia de contradigdes em seu processo de producao.

2. Midia, cultura e a evolucao das teorias da comunicac¢ao

Debord fala da Sociedade do Espetaculo a partir do pensamento critico
frankfurtiano da induastria cultural (ADORNO, 1975). A Sociedade do Espetaculo
marca 0 ponto extremo da critica da sociedade de abundancia. Desde o advento da
sociologia funcionalista as midias foram concebidas como mecanismos decisivos de
regulacdo da sociedade. Os meios de comunicagdo tornam-se suspeitos de violéncia
simbdlica e sdo encarados como meios de poder e de dominagéo.

Inspirados num marxismo em ruptura com a ortodoxia, os filésofos da Escola de
Frankfurt, exilados nos Estados Unidos por conta da Segunda Guerra Mundial, ficam
incomodados com a transformacdo da cultura desde os anos de 1940 (MATELLART,
2009, p.73). Nesse mesmo periodo Adorno e Horkheimer criam o conceito de “industria
cultural”. A industria cultural fixa a derrocada da cultura, sua queda na mercadoria. A
cultura deixa sua autenticidade e se transforma em mercadoria. A producéo industrial
sela a degradacdo do papel filoséfico-existencial da cultura.

Depois da guerra, em 1950, Adorno e Horkheimer voltam a Alemanha e reabrem
o Instituto de Pesquisa Social afiliado a Universidade de Frankfurt. Dois membros da
escola de Frankfurt, Herbert Marcuse e Leo LoOwenthal, permanecem nos Estados
Unidos. Entre A dialética do esclarecimento, obra de Adorno e Horkheimer que trata da
producéo industrial dos bens culturais, e O homem unidimensional de Marcuse,
manifesta-se a mais profunda coeréncia de uma escola de pensamento critico sobre a
racionalidade técnica de carater coercitivo sobre a sociedade alienada (MATELLART,
2009, p.81).

Nos anos 1950 e inicio dos anos 1960, alguns autores norte-americanos
marcaram a discussao sobre o triptico: Industria Cultural, Cultura de Massa e Sociedade
de Massa. Em 1960, é criado na Franca 0 CECMAS - Centro de Estudos das
Comunicacbes de Massa. Em torno de seu fundador Georges Friedmann se reinem
Edgard Morin e Roland Barthes. Barthes € o Unico a se situar na Orbita do
estruturalismo. Corrente de pensamento semioldgico abrangente que emergiu das

ciéncias humanas, o estruturalismo tem suas origens no Cours de linguistique générale
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ministrado pelo linguista suico Ferdinand de Saussure, publicado em 1916 por seus
alunos apds a sua morte. Com base na teoria de Saussure, Roland Barthes definiu que “a
semiologia tem por objeto todo o sistema de signos, qualquer que seja sua substancia,
quaisquer que sejam seus limites: as imagens, 0s gestos, 0s sons melddicos, os objetos”
(MATTELART, 2006, p. 88). O estruturalismo seria mais um método de analise que
consiste em construir modelos explicativos de realidade chamados estruturas. Essa
estrutura seria um sistema abstrato em que seus elementos interdependentes,
observando-se os fatos e relacionando diferencas, permitem descrevé-los em sua
ordenacéo e dinamismo.

Em 1964 surge na Gra-Bretanha o grupo de Birmingham que inaugura o Centre
of Contemporary Cultural Studies (CCCS) [Centro de Estudos Culturais
Contemporénos]. Richard Hoggart, Raymond Williams, Edward Thompson e Stuart
Hall foram alguns dos estudiosos deste segmento. O CCCS da Universidade de
Birmingham nasceu com o objetivo de investigar questdes culturais desde a perspectiva
histérica e os fendmenos comunicacionais na sociedade. Esse novo campo de pesquisa
ficou conhecido como Estudos Culturais, uma nova escola de pensamento que se
denominou Escola de Birmingham. Os primeiros trabalhos da escola indicaram a
cultura como o conjunto de todas as praticas sociais e estas praticas como forma comum
de atividade humana que molda o curso da histéria. Para o CCCS a cultura é entendida
como um fendbmeno que atravessa toda a sociedade e que esta na base dos processos de
producéo e reproducéo sociais.

A indUstria cultural seria uma espécie de industria da consciéncia, capaz de
configurar o conhecimento em conformidade com estruturas ideoldgicas que
assegurariam a coesao social, a manuten¢do do status quo e a subsisténcia da
dominagdo. Sendo assim, os produtos culturais integrariam a estrutura de
poder na sociedade, portanto, devem ser estudados no seu contexto social,
histérico, econémico, cultural, etc. (ESCOLA, 2003-2013).

Em 1970 o filésofo Louis Althusser publica Aparelhos ideoldgicos de Estado a
fim de contrapor os instrumentos repressivos do Estado (exército, policia), que exercem
coercdo direta, aos aparelhos que cumprem funcGes ideoldgicas. Esses aparelhos
significantes (escola, midia, igreja, familia, etc.) tm por funcdo assegurar, garantir e
perpetuar o monopolio da violéncia simbodlica que se exerce sob 0 manto de uma
legitimidade pretensamente natural.

Na mesma época, mas sem restringir-se aos principios estruturalistas, Pierre

Bourdieu também reflete sobre a violéncia oculta. Para ele as préaticas culturais baseadas
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na nocdo de habitus foram definidas como um sistema de relagGes de forga e sentido
entre grupos e classes. O fildsofo francés Michel Foucault, no auge do pensamento
estruturalista, publica em 1975, Vigiar e Punir com a proposta de uma “arqueologia”
das ciéncias humanas. Ele renova radicalmente a analise dos modos de exercicio do
poder, contrapde duas formas de controle social: a disciplina-bloco, feita de proibicdes e
ruptura de comunicacéo, e a disciplina-mecanismo, feita de técnicas de vigilancia.

A crise que atinge, no final dos anos 1970, a teoria estrutural das relagdes
sociais, como o0 conjunto dos grandes sistemas explicativos, gira
precisamente em torno das quest@es das mediacdes e do lugar do sujeito, do
ator e da audiéncia (MATELLART, 2009, p.102).

Foi nesse contexto historico que Debord apresentou sua obra manifesto. Assim
como os frankfurtianos, Debord tratou dos processos comunicacionais como pProcessos
de dominacdo, manipulagdo. O livro Sociedade do Espetaculo é langado na mesma
época em que Jirgen Habermas escreve sobre o Espaco Publico. A obra de Habermas
trata da arqueologia da publicidade como dimenséo constitutiva da sociedade burguesa
que constitui 0o pano de fundo necessario de suas teses sobre a “racionalizacdo”. O
filésofo vé o declinio do espago publico a partir do desenvolvimento das leis de
mercado que impde formas de comunicacgdo inspiradas em um modelo comercial de
“fabricacdo da opinido”, uma “refeudalizacéo da sociedade”.

Ao fazé-lo, assume as elaboracGes de Adorno e Horkheimer sobre a
manipulacdo da opinido, a padronizacdo, a massificacdo e a atomizacdo do
publico. O cidaddo tende a se tornar um consumidor de comportamento
emocional e aclamatorio, e a comunicacdo publica dissolve-se em atitudes,
como sempre estereotipadas, de recepcdo isolada (MATTELART, 2009,
p.84).

O estruturalismo francés, as teses de Althusser, as teorias frankfurtianas,
especialmente as teses de Debord, logo sofreram criticas por conduzir a redugdes
mecanicistas do funcionamento da sociedade, ao espetaculo sem sujeitos.

A visdo fatalista de Debord colocando a midia apenas como instrumento de
manipulacdo ja ndo cabe no contexto dos estudos culturais contemporaneos. Na visao de
Douglas Kellner (2001) a constituicdo dos modos de ser e viver sdo hoje em grande
parte condicionados pelos padrbes e modelos fornecidos pela cultura da midia. Kellner
(2001) em seu livro A cultura da midia sustenta que a Escola de Frankfurt contribuiu
decisivamente para os estudos de comunicacéo ao tracar as linhas da dominacdo, mas
foi menos eficiente para trazer a tona e enfatizar os momentos de resisténcia e de

contestacao aos valores propagados pela industria cultural.
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O entretenimento € o principal produto oferecido pela cultura da midia. O
espetéaculo é criado de modo a seduzir suas audiéncias e leva-las a identificar-se com as
representacdes sociais e ideoldgicas nela presentes. O autor esclarece que a midia
funciona segundo um modelo industrial, cujos produtos sdo mercadorias criadas para
atender aos interesses de seus controladores: gigantescos conglomerados transnacionais,
hoje dominantes. Ele apresenta a midia, seus artefatos e produtos de manipulagdo, como
aquela que dita as regras de como pensar, ser, desejar, se apresentar diante de um
determinado comportamento, como se as massas fossem bonecos amestrados.

E nitido que Kellner recebeu influéncia das ideias de Debord, mas ele entende
gue a vida cotidiana seria permeada por diferentes niveis de espetaculo. O espetaculo €
“um dos principios organizacionais da economia, da politica, da sociedade e da vida
cotidiana” (KELLNER, 2006: p.119). A vida cotidiana envolve o comércio, a politica,
esportes, moda, arquitetura, religido, erotismo, artes, etc. Entretanto, Kellner também
diz que nucleos sociais da oposi¢do a “midia manipuladora”, também desejam tomar
parte desta “fatia de manipulacdo”. Em outras palavras, politicos, religiosos,
educadores, empresarios, diversos atores da sociedade também querem fazer parte do
espetaculo. Ele enfatiza que é preciso reconhecer o papel da midia e sua influéncia
educacional, informacional, orientadora, debatedora dos problemas inerentes a questdes
sociais. Os receptores sdo capazes de descodificar as producbes midiaticas, isto €, 0s
mesmos podem ser ativos, produzir seus proprios significados e usos para os produtos
da industria cultural.

A logica midiatica vem sofrendo modificacbes desde Debord. Ha, por exemplo,
significativas diferencas entre o pensamento de Debord e Kellner. Em Debord o
espetaculo é pensado como um mecanismo de passividade e alienagdo do sujeito, “o0
momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida social” (DEBORD, 1997, p.
42). Em Kellner temos uma percepcao de que “as formas de espetaculo evoluem com o
tempo e a multiplicidade de avangos tecnoldgicos” (2006, p.121). Kellner trata da
investigacdo, interpretacdo e analise de espetaculos especificos e contextualizados
como: a campanha presidencial dos EUA, a associacdo entre empresa de materiais
esportivos Nike e o jogador de basquete dos EUA Michael Jordan. Cada forma de
espetaculo merece uma abordagem distinta porque visam “elucidar o meio social em
que nascem e circulam” (KELLNER, 2006, p.121).

Kellner ressalta o carater instavel e imprevisivel das politicas do espetaculo,

fazendo com que estas producGes nem sempre consigam manipular o publico. Ele
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admite que *“o publico pode resistir aos significados e mensagens dominantes, criar sua
prépria leitura e seu proprio modo de apropriar-se” dos produtos midiaticos
(KELLNER, 2001, p.11).

Douglas Kellner reconhece que a cultura da midia nunca foi homogénea e
massificada como postulou o modelo da Escola de Frankfurt. Devido a pluralidade de
padrdes, multiplicidade de estilos, ideias caracteristica da contemporaneidade, ja ndo se
trata de conformar os individuos a modelos absolutos, porque a mesma cultura da midia
que busca conformar as audiéncias as ideologias oferece meios para que os individuos
se sintam fortalecidos em sua oposicdo a eles. A visdo homogénea e triunfalista da
sociedade do espetaculo é confrontada pela visdo de modelos e comportamentos
hegemonicos.

Nas Ultimas décadas, a industria cultural possibilitou a multiplicacdo dos
espetaculos por meio de novos espagos e sites, e 0 proprio espetaculo esta se
tornando um dos principios organizacionais da economia, da politica, da
sociedade e da vida cotidiana, [...]. As formas de entretenimento invadem a
noticia e a informag&o, e uma cultura tabldide se torna cada vez mais popular
(KELLNER, 2001, p.05).

Com o advento da cultura da midia os individuos s&o submetidos a um fluxo,
sem precedentes, de imagens e sons dentro de sua propria casa; novos mundos virtuais
de entretenimento, informacéo, sexo e politica estdo reordenando percepcdes de espaco,
de tempo e anulando distin¢Ges entre realidade e representacéo.

Na otica de Douglas Kellner (2001, p.39), os pesquisadores ligados aos Estudos
Culturais acusam a Escola de Frankfurt injustamente. Para ele, os frankfurtianos
forneceram fontes para analisar toda conjuntura de modelo de industria cultural
centrado na articulacdo do capital, tecnologia, cultura e cotidiano. O desempenho dos
pesquisadores de Estudos Culturais nas investigacdes sobre a industria cultural foi
facilitado pelas fontes fornecidas pelos frankfurtianos. Segundo Kellner (2001), alguns
resultados dos estudos culturais do centro de Birmingham foram:

+ Detectaram o fendmeno da integracdo da classe operaria ao sistema capitalista e o
declinio da sua consciéncia revolucionaria.

Concluiram que a cultura de massa desempenhou papel essencial para a integracdo
da classe operéria e para a existéncia da sociedade capitalista.

Sublinharam as interse¢des entre as areas da cultura e da ideologia.

Viram a critica ideolégica como central para a compreensdo da cultura
contemporanea.

Identificaram a cultura como um modo de reproducdo ideoldgica e fonte de
hegemonia.

Demonstraram que as formas culturais veiculadas pelos meios de comunicacdo de
massa contribuem para modelar o pensamento e o comportamento dos individuos as
condicdes sociais estabelecidas pelo sistema capitalista.

- + ¢ ¥
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+ Entenderam que a cultura deve ser estudada dentro das relagdes sociais e que, as
duas tradicdes, Escola de Frankfurt e Estudos Culturais Britanicos foram formados
dentro de uma perspectiva transdisciplinar de estudo da cultura.

Sendo assim, o desafio colocado por Kellner é ler politicamente a cultura
contemporanea, ou seja, examinar como as producgdes culturais da midia transcodificam
as lutas sociais existentes em seus espetaculos, imagens e narrativas. Os conflitos do
cotidiano se expressam por intermédio dos produtos culturais da midia, que, por sua
vez, sofre uma apropriacdo e exerce efeitos sobre esses contextos:

As lutas concretas de cada sociedade sdo postas em cena nos textos da
midia, especialmente na midia comercial da industria cultural cujos textos
devem repercutir as preocupagdes da sociedade, se quiserem ser populares
e lucrativos. A cultura nunca foi mais importante, e nunca antes tivemos
tanta necessidade de um exame sério e minucioso da cultura
contemporanea (KELLNER, 2001, p.32).

Num dialogo mais intenso, Kellner argumenta que tanto a Escola de Frankfurt
como os Estudos Culturais briténicos apresentam limitacfes para uma analise global e
total das complexas relagbes que a cultura da midia estabelece com a sociedade
contemporanea. Para ele, a melhor alternativa € a utilizacdo de teorias criticas numa
perspectiva maltipla da midia. Ele vé a cultura como pratica sempre situada num espaco
social e econdmico complexo onde tal atividade é condicionada. Ou seja, a cultura,
embora constituida por uma estrutura social particular, ndo é estudada como simples
reflexo dessa ultima. A visdo de Kellner e suas varias perspectivas incluem a
investigacdo dos artefatos culturais em trés dimensdes: producéo e economia politica da
cultura, andlise textual e critica dos artefatos, e, estudo da recepcdo e dos usos das
mensagens midiaticas.

Em termos simples, um estudo cultural multiperspectivico utiliza uma ampla
gama de estratégias textuais e criticas para interpretar, criticar e desconstruir
as produgdes culturais em exame. O conceito inspira-se no perspectivismo
de Nietzsche, segundo o qual toda interpretacdo € necessariamente mediada
pela perspectiva de quem faz, trazendo, portanto em seu bojo,
inevitavelmente, pressupostos, valores, preconceitos e limitacdes
(KELLNER, 2001, p.129).

Mesmo que pesquisas recentes dos Estudos Culturais tendam a desvincular-se da
teoria de Debord, tais pesquisas centradas no estudo das mensagens e da recepgédo
continuam trabalhando em favor do espetaculo.

Com o surgimento da nocdo de cultura das midias nos anos 1980, novas
perspectivas sobre o termo “espetaculo” foram introduzidas, novos debates sinalizaram

0 crescimento da complexidade cultural e do relevo cada vez maior da cultura na vida
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social. Nos anos 1980, com o surgimento de equipamentos eletrénicos das mais
variadas modalidades que surpreenderam a sociedade com 0s novos dispositivos de
entretenimento virtual, novas sementes comecgaram a brotar no campo da comunicagao.

Ana Carolina Escosteguy (2001) observa que a partir dos anos 1980 se
desenvolve um processo de descentralizacdo dentro dos Estudos Culturais. Ela
considera que o itinerario do periodo anterior a 1980 esta direcionado nas discussées em
torno da ideologia, inclusive da midia, da centralidade da classe social e da hegemonia
(ESCOSTEGUY, 2001, p. 59-138). O foco passou a ser as novas condicdes de
constituicdo das identidades sociais e sua recomposicdo em um contexto que as

solidariedades tradicionais estdo debilitadas.

Assim, aos poucos, nos anos 1980 véo-se definindo novas modalidades de
andlise de texto com pesquisa de audiéncia. Sdo implementados estudos de
recepcdo dos meios massivos, especialmente, no que diz respeito aos
programas televisivos (ESCOSTEGUY, 1999, p.155).

Essa complexidade foi aumentando a medida que foram crescendo as midias e a
circulacdo social dos signos que por elas transitam. Periodo em que gera enorme
concentragdo, densidade e extensdo da producdo simbdlica e intensifica o fluxo veloz de
signos, imagens e sons que configuram o tecido complexo da cultura nas sociedades
atuais.

Seguindo a evolugcdo das teorias da comunicacdo e o deslocamento do
espetaculo, o trabalho de Stuart Hall sobre o papel ideoldgico da midia e a natureza da
ideologia representa um momento importante na constituicdo de uma teoria capaz de
contrapor as posi¢oes da analise funcionalista americana. Em seu artigo “Codificacéo e
Decodificacdo” redigido por volta de 1973, Hall teoriza uma forma diferente de
pesquisa critica sobre os meios de comunicacdo de massa. (MATELLART, 2009, p.109).

Ele examina o processo de comunicagdo televisiva em quatro momentos
distintos — producéo; circulacdo; distribuicdo/consumo e reproducdo. Embora distintas
em suas proprias formas, modalidades e condi¢bes de existéncia, esses elementos
articulam-se entre si por relacfes de poder institucionais. Hall (1973) abre seu texto
criticando a concepgdo do processo comunicativo em termos de um circuito linear
“emissor/mensagem/receptor”. Nesse ponto, sai 0 circuito linear, entra o circuito
continuo. Depois de um periodo de preocupacdo com andlises textuais dos meios
massivos, 0s estudos de audiéncias comecam a ser desenvolvidos como uma tentativa
de verificar empiricamente tanto as diversas leituras ideoldgicas construidas pelos

proprios pesquisadores quanto as posi¢des assumidas pelo receptor.
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A audiéncia é ao mesmo tempo o receptor e a fonte de mensagem, pois 0s
esquemas de producdo, momento de codificacdo, respondem as imagens que
a instituicdo televisiva se faz da audiéncia e a codigos profissionais. Do lado
da audiéncia a anélise de Hall definiu trés tipos de decodifica¢do: dominante,
oposicional e negociada (MATELLART, 2009, p.109).

Decodificagdo Dominante tem a ver com hegemonia em que aparecem como
naturais, legitimos, inevitaveis, o senso comum de uma ordem social e de um universo
profissional.

Decodificagdo Oposicional tem a ver com o0posi¢do, ou seja, uma visao de
mundo contraria (por exemplo: traduzindo o “interesse nacional” por “interesse de
classe”), vista por outro angulo e interpretada a partir de outro quadro de referéncia.

Decodificagdo Negociada é uma mescla de elementos de oposicdo e de
adaptacdo, um misto de logicas contraditorias que subscreve em parte as significacdes e
valores dominantes, mas busca numa situagdo vivida, em interesses categoriais. Algo
gue déa para ser negociado.

Nesse contexto, a comunicacdo como objeto do circuito continuo precisa ser
codificada em linguagem-signo para que produza “sentido” e seja decodificada em
praticas sociais. Mas isso ndo é tdo simples,

Antes que essa mensagem possa ter um “efeito” (qualquer que seja sua
definigdo), satisfaga uma “necessidade” ou tenha um “uso”, devem primeiro
ser apropriada com um discurso significativo e ser significativamente
decodificada. E esse conjunto de significados decodificados que “tem um
efeito [...]” (HALL, 2003, p.368).
O receptor pode ndo ler a mensagem como esta foi lida por seu emissor. Hall
explica que a mensagem tem dois momentos distintos. Um exemplo da problematica de

codificagdo e decodificacdo estd no comercial “Aparecimento”?

promovido pela marca
Lupo e veiculado na TV Globo e na TV Band na segunda quinzena de maio de 2013.
Com os dizeres: “Vocé nunca sabe quando vai ser visto assim (com roupa intima), €
melhor ndo vacilar”, o icone Neymar, famoso jogador de futebol brasileiro, exibe as
pecas da marca para compradores em uma loja. Depois que um rapaz, propositalmente
musculoso, pergunta ao vendedor: "E ai, brother? Tem aquela cueca sexy do Neymar?",
0 jogador foge do local. O video despertou manifestacGes criticas do publico

homossexual e simpatizantes registradas em espacos na internet por conta da reacao

? Link do filme do comercial “Aparecimento” visitado no youtube Neymar publicidade causa polémica,
mas Lupo nega homofobia Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=PC3Qm7d_OhU. Acesso
em 31/01/2014. Outros posts na pagina da Lupo no Facebook convocam um boicote do puablico gay aos
produtos da linha.
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negativa do atleta-personagem no comercial, entendida como preconceituosa. Segundo
a Revista Exame a Lupo se defendeu afirmando que “em nenhum momento promoveu
qualquer tipo de preconceito” e que “o personagem alvo da polémica ndo teve qualquer
conotacdo homossexual” (NEYMAR, 2013). Um esquema explicativo deste exemplo-

ilustracdo ndo é tdo simples, mas pode ser apresentado assim:

Grafico 1 - Codificagdo/Decodificagdo

O filme "Apa recimento" Programa como discurso significativo

Codificagdo/Decodificagdo ‘ CODIFICAGAO ‘ DECODIFICAGAO

Oferta dos dos produtos LUPO para homens por
meio de personagem jogador de futebol famoso

Oposicional: Insatisfagdo
do publico homossexual

Na segunda metade dos anos 1980 comeca-se a notar a mudanca de interesse do
gue esta acontecendo na tela da televisao para o que esta na frente dela, ou seja, do texto
para a audiéncia. Stuart Hall (1996) aponta para o “feminismo” como uma das rupturas
tedricas decisivas que alterou a pratica acumulada em Estudos Culturais. Segundo
Escosteguy (2001, p.31), este periodo foi marcado em torno das diferencas de géneros a
partir do feminismo e da ideia de "resisténcia” e emergiu das seguintes influéncias:

+ A abertura para o entendimento do &mbito pessoal como politico e suas
consequéncias na construcéo do objeto de estudo dos Estudos Culturais;

+ A expansdo da nocdo de poder, que, embora bastante desenvolvida, tinha sido
apenas trabalhada no espaco da esfera publica;

+ A centralidade das questBes de género e sexualidade para a compreensdo da
prépria categoria "poder";

+ A inclusdo de questfes em torno do subjetivo e do sujeito;

+ A "reabertura" da fronteira entre teoria social e teoria do inconsciente -
psicanalise.

Assim, aos poucos, nessa década novas modalidades de analise dos meios de
comunicacgdo vao se definindo. Comecam os estudos de recep¢do dos meios massivos,
especialmente, no que diz respeito aos programas televisivos, aos filmes de grande
bilheteria e as investiga¢bes que combinam analise de texto com pesquisa de audiéncia.

Todos os elementos de estudo tratam de dar visibilidade a audiéncia, isto &, aos
sujeitos engajados na producdo de sentidos. Este deslocamento para o receptor como
sujeito trouxe outras teorias como a das mediacOes, explorada particularmente por

Martin-Barbero, e mais recentemente a teoria da midiatizac¢ao social.
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3. O espetaculo, aimagem e as luzes

Até aqui a pesquisa acompanhou basicamente as teorias de Debord, de Kellner e
de Stuart Hall. A teoria de Debord abriu o caminho para outras teorias que Vvéo
questionar a ideia de contemplacdo passiva e da tirania das imagens. Kellner diz que o
individuo néo é tdo passivo assim e que deseja ele também fazer parte da manipulacéo
do meio. Hall trabalha com a hipétese de negociacao dos receptores. Entretanto, o termo
“espetaculo” se desprende de Debord e permanece vivo na sociedade. A pesquisa deve
continuar investigando o deslocamento do espetaculo, mas neste ponto ela da uma
pausa no contexto historico da evolugdo das teorias da comunicagdo, ainda que néo
esgote o tema, e abre espaco para a reflexdo sobre as luzes da comunicacdo. Vale
lembrar aqui a distingdo que a pesquisa faz entre a luz e as luzes da comunicacdo. Ou
seja, ao tratar das “luzes da comunicacdo”, a pesquisa estard indicando o oposto da
comunicacéo.

Desde o surgimento do mundo sdo produzidas imagens que representam a si
mesmas através de ritos e espetaculos, mas nunca na histéria da humanidade haviamos
experimentado a producdo tdo intensa e ininterrupta de imagens, capazes de alterar
radicalmente a maneira de lidarmos com os objetos e com a vida como é no tempo
presente. Somos rodeados por cartazes, publicidade comercial e politica, televisao,
computadores em todos os lugares. As imagens estdo nos equipamentos que dao suporte
aos diagndsticos nas clinicas médicas, nos caixas eletronicos, nos supermercados, nos
escritdrios, nos outdoors, enfim, em todos os dominios da vida. A cada dia sdo milhares
e milhares de imagens que passam sob nossos olhos entediados. O espetaculo € imagem
por exceléncia. Mas, existe um paradoxo: Debord (1967) em sua tese numero cinco
afirma que “o espetaculo ndo pode ser compreendido como abuso de um mundo da
visdo, produto das técnicas de difusdo massiva das imagens”, ao contrario, € uma Vvisao
do mundo que se objetivou, [...], “é uma viséo cristalizada do mundo”.

Todas as transformacdes velozes nas questdes culturais, econémicas, sociais,
necessariamente passam pela comunicagdo. E fato que um dos fatores decisivos para o
equilibrio nas relagcbes humanas € a comunicacgdo. Trata-se do triunfo da imagem sobre
a informacéo e da hipotese simplista de que a imagem cria a comunicacdo, “do simples
ao simplista, basta um passo” (WOLTON, 2006, p.61).

O poder da imagem se constitui pelo seu carater universal. Ndo importa a faixa

etaria, o género, a etnia, seja onde for que exista a humanidade existe a imagem. O ser
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humano é caracterizado pelas imagens, ele é o Unico animal que utiliza e fabrica
imagens. O ser humano é sexualmente estimulado pelas imagens, pelas fotografias,
pelos filmes, pelas esculturas. Ao mesmo tempo o ser humano as destroi, quebra, ri e
chora diante dela. Ele é capaz de viajar quildmetros e quilébmetros para vé-las ou
reencontra-las (WOLFF, 2005, p.19).

Guy Debord (1997) afirma que “a relagdo social entre pessoas é mediatizada por
imagens”. Entdo, pensamos nos processos comunicacionais como base da convivéncia
nas relacbes entre pessoas, pois as imagens sao capazes de suscitar aos poucos quase
todas as emoc0es e paixdes humanas, positivas e negativas. Elas suscitam amor, édio,
desejo, prazer, alegria, tristeza e tantos outros efeitos imaginarios possiveis. Embora a
palavra “imagem” nos conduza imediatamente a ideia de visualidade, o termo contém
uma reserva de ambiguidade, pois “imagem” pode ser interpretada tanto como imagem
visual estritamente, quanto como um complexo indivisivel e ambiguo de estimulos
auditivos, visuais e emocionais.

Lucia Santaella (1998) expBe os dominios da imagem em tipos distintos. O
dominio das imagens mentais, imaginadas; imagens diretamente perceptiveis, e imagens
como representagdes visuais. As imagens verbais sdo subdivididas em metéforas,
descricdes, e também as imagens como representacdes visuais sdo subdivididas em
imagens graficas (desenho, pintura, escultura, etc.) e imagens oticas (espelhos,
projecdes).

No ambito das reflexdes que pretendemos apresentar para 0s propdsitos deste
capitulo, aplicaremos a palavra “imagem” a sua realidade visual. Isso ndo impede de
englobar as imagens perceptivas tanto quanto as imagens codificadas e representadas.
Sabemos que o radio tem sua importancia na construcdo do imaginario dos individuos a
partir das locucdes envolventes produzidas nas interacfes sociais auditivas. No entanto,
aqui nos interessa a imagem no aspecto visual.

Qualquer imagem produzida pelo ser humano, em qualquer suporte que seja,
mesmo nas pichacBes das ruas, ou nas pedras da caverna envolve algum tipo de
codificacdo. Ao tratarmos da imagem na sua realidade visual buscamos concentrar o
foco de estudo na realidade ocular, portanto, na realidade fisica da imagem. Toda
imagem representada tem carater de duplo. Trata-se de uma duplicacdo do que seria
visivel por outras vias que ndao necessariamente aquelas que a imagem em si apresenta,

e, em um segundo momento, sdo imagens que vao povoando o mundo de signos
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codificados cujas condigdes perceptivas sdo distintas daquelas que as coisas Visiveis
apresentam (SANTAELLA, 1998, p.355).

Consideramos o foco de interesse especifico o eixo interpretativo que trata da
anunciada separacao entre real e representacdo apresentado por Guy Debord no capitulo
um de Sociedade do Espetaculo. A consumacao desta cisdo na modernidade inaugura a
possibilidade da “era do espetaculo”. A era do espetaculo, ndo exatamente a Sociedade
do Espetaculo, pode ser interpretada como sendo a “era das imagens”, um momento em
que as imagens parecem predominar sobre todos os objetos. Periodo da histéria a partir
do qual os meios tecnoldgicos de registro e difusdo de mensagens audiovisuais foram
encampados pelo monopdlio capitalista enquanto seu principal recurso de manutencéao
do sistema.

A era das imagens consolida a economia contemporanea pelos negdcios
altamente lucrativos. A reflexdo sobre a “era do espetaculo” comeca a partir da
Sociedade do Espetaculo, portanto, em Debord. Na era do espeticulo, as imagens
passam a ter lugar privilegiado no ambito das representacées.

Onde o mundo real se converte em simples imagens, estas simples imagens
tornam-se seres reais e motivagdes eficientes tipicas de um comportamento
hipndtico. O espetaculo, como tendéncia parafazer ver por diferentes
mediacdes especializadas 0 mundo que ja ndo é diretamente apreensivel,
encontra normalmente na visdo o sentido humano privilegiado que noutras
épocas foi o tato; a visdo, o sentido mais abstrato, e 0 mais mistificavel,
correspondem a abstracdo generalizada da sociedade atual. Mas o espetaculo
nao € identificavel ao simples olhar, mesmo combinado com o ouvido. Ele é
0 que escapa a atividade dos homens, a reconsideracdo e a correcdo da sua
obra. E o contrario do didlogo. Em toda a parte onde ha representacao
independente, o espetaculo reconstitui-se (DEBORD, 1997/2008, p.13).
Estudar a Sociedade do Espetaculo nos coloca diante da possibilidade de que as
luzes na comunicacdo sdo parte da producdo e do cenario para o espetaculo na
sociedade. Sendo assim, o olhar da pesquisa volta-se para a “luz” no sentido de
desvelar, descortinar o palco onde acontece o espetaculo da comunicagdo. O desvelar de
uma imagem estd na propria etimologia da palavra theoria, derivada da fusdo de théa

(visdo, “olhar”) e ora (“desvelo”) (NOVAES, 2005, pg.11).

4. Aluz e asluzes

Pensamos na comunica¢do como base da convivéncia nas relagdes entre pessoas.

Dominique Wolton (2006) diz que a comunicagdo como base da boa convivéncia deve
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ser também um processo de confianca. O fato € que o progresso técnico e a facilidade
técnica de produgdo de imagens associados a uma revolucdo da comunicacao, coloca a
prépria comunicacdo em situacdo de desconfianga (WOLTON, 2006, p.59).

A luz deve desvelar o que acontece com a comunicacao. A luz da comunicagéo
que implica na sua clareza, em uma abordagem concreta, que define e explica 0s
conteudos, que antes de pronunciar-se analisa com profundidade e extensdo os objetivos
dos discursos de qualquer natureza, entretanto, existem outras “luzes” que também
querem “iluminar” o palco para o espetaculo da humanidade. 1sso porque,

Ontem, a comunicacdo era um valor menos glorioso que a liberdade, a
igualdade e a fraternidade, mas mesmo assim um valor, uma aspiracéo, uma
busca. Hoje, aparentemente mais facil, onipresente, tornou-se uma espécie
de ideologia, para ndo dizer uma caricatura da modernidade (WOLTON,
2006, p.59).

As luzes que se fazem passar pela luz da comunicagdo a0 mesmo tempo se
misturam com ela. Nesse ponto é que acontece 0 excesso de luzes na comunicacao.
Wolton (2006, p.60) diz que “0s excessos da comunicagdo sdo conhecidos, uma vez que
estdo na origem da critica que os tem por objetivo”. Ele se refere a economia capitalista
que envolve a informacdo e a comunicacdo em um mesmo pacote denominado
mercadoria. Wolton coloca a midia como corresponsavel na desvalorizagcdo da
comunicacdo, tornando-se ela mesma a lupa desse processo de espetacularizacdo que
busca alcancar todos os publicos possiveis. Isto supde a simplificacao.

Por causa do excesso de luzes na comunicacdo se torna dificil falar ou tentar
defender a comunicacgéo nos dias de hoje. Hoje, quem defende a comunicacdo torna-se
suspeito, “é quase como se colocar do lado daquilo que ndo é auténtico, [...], € como
tornar-se partidario de um falso valor, do comércio, do desprezo pelo outro”
(WOLTON, 2006, p.59).

Se a pesquisa pretende achar o foco de luz, ou ao menos identificar as luzes que
ofuscam os olhos da sociedade, é indispensavel discernir aquilo que se passa por
comunicacgdo. Portanto, segundo Wolton (2006), é preciso distinguir dois fenémenos: o
primeiro é compreender que a informagéo e a comunicacdo tornaram-se mercadorias, e
0 segundo € levar em conta o fato de que a ideologia da comunicacéo é sustentada por
aqueles que “fazem” a comunicacdo. Entretanto, antes de tratar do excesso de luz, ou,
das luzes da comunicacéo devemos considerar o que ndo é excesso de luz.

Por mais imagens que possamos ver todos os dias em todos os lugares, ndo é

possivel associar o uso abusivo da imagem como sendo comunicacdo. Existe, sim, a
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poluicdo visual pelo excesso de materiais publicitarios, mas isso ndo é excesso de luz
comunicacional tal como desenvolvemos neste trabalho. Bavcar (2005, p.150) diz que
“0 espetaculo é unicamente o assunto dos olhos”. O espetaculo é imagem por
exceléncia. A visibilidade (fisica) do mundo ndo basta para torna-lo mais
compreensivel. A poluicdo visual por mais que incomode olhos, ndo é excesso de luz.

O progresso técnico permite produzir e distribuir uma grande quantidade de
informacdes. O valor social do progresso técnico é inegével. A informacdo pelos meios
técnicos € fundamental para o pleno relacionamento social. No entanto, o progresso
técnico, € parte dos processos comunicacionais, mas nao é comunicagdo. “Informar é
produzir e distribuir mensagens o mais livremente possivel. A comunicagdo, em
contrapartida, supde um processo de apropriagdo” (WOLTON, 2006, p.16). Mas, de
acordo com o que este trabalho desenvolve o progresso técnico néo é excesso de luz.

Tanto mais, simultaneamente, a informacgdo vira espetaculo, furo de
reportagem, dramatizacdo. A globalizacdo da informacéo, a concorréncia, as
guerras e o terrorismo déo o sentimento de uma informacéao-circo, na qual os
jornalistas “representam”, mas da qual os cidaddos sdo excluidos, quando
estes ndo tém o sentimento de serem manipulados pela violéncia do mundo
ou pelas estratégias de “com”, de espetaculo (WOLTON, 2006, p.45) °.

Com o advento da fotografia 0 mundo mudou. A fotografia € a base tecnologica,
conceitual e ideoldgica de todas as midias contemporaneas e, por essa razao,
compreendé-la é um pouco também compreender e definir as estratégias semioticas. A
fotografia, mais que simplesmente registrar impressées do mundo fisico, na verdade
traduzia teorias cientificas em imagens, ela transforma conceitos em cenas.

O mercado fotogréafico tem experimentado uma crescente evolucao tecnolégica,
como o estabelecimento do filme colorido como padrdo e o foco automatico, ou
exposicdo automatica. Essas inovagdes facilitam a captagdo da imagem, melhoram a
qualidade de reproducéo ou a rapidez do processamento. A fotografia é a estrutura de
sustentacdo de toda producdo contemporanea de signos visuais e auditivos, sobretudo,
daquela que se faz através de mediag&o técnica.

Expressdo e interacdo por meio das imagens fotogréficas, cinematograficas,

digital, em video, onipresente na televisdo, computadores, celulares, por mais

® A abreviagdo “com” diz respeito & dimensdo funcional da comunicagdo. As duas légicas da
comunicagdo descritas por Dominique Wolton distinguem “com” para dimensdo funcional;
“comunicacdo” para a dimensdo normativa.
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necessarias e importantes que sejam nao sdo sinénimos de comunicacdo (WOLTON,
2006, p.84). Ainda assim, o fascinio das imagens néo é excesso de luz.

O entretenimento em si ndo € excesso de luz. O entretenimento como sinbnimo
de diversdo e lazer é saudavel e faz parte da vida humana como um fator de
desenvolvimento de lacos sociais e da cultura. O entretenimento se faz com as
conversas, as brincadeiras, musica, teatro, dangas, etc. No entretenimento descobre-se
“a riqueza das manifestacdes culturais de influéncia regional, das conversas ao ‘pé da
mesa’, dos jogos e diversdes tipicos de uma localidade” (SATHLER, 2007, p.80).

Entretanto, algumas caracteristicas atuais da producdo dos fenémenos midiaticos
com vistas ao entretenimento incluem: o imediatismo, o descartdvel, o exotico, o
diferente, o superficial, a audiéncia, a passividade, etc. Devido a crescente importancia
do entretenimento de grande escala midiatica, aumenta o nimero de interessados nesse
meio para uma ascensao social rapida. As personalidades midiaticas ddao o sentimento
de ndo saberem manter distancia das luzes da comunicagdo e de ndo resistirem a ela,
especialmente quando se trata de entretenimento midiatico. Nesse quadro é que o
excesso de luz, ou, as luzes da comunicacdo comeca aparecer. “A midia tem, assim,
quase involuntariamente uma responsabilidade na desvalorizacdo da comunicagdo”
(WOLTON, 20086, p.60).

A quantidade de informagéo veiculada em nosso tempo, 0os modos mais variados
de entretenimento, o progresso técnico e o fascinio pela qualidade e utilidade de seus
equipamentos deveriam tornar o mundo mais compreensivel, mais agradavel, mais
humano, no entanto, o que acontece é o inverso. Dominique Wolton (2006, p.87) diz
que o cidaddo globalizado é contraditorio, “ele € um gigante na informacéo, mas um
ando na politica”. Os dados que incluem o abuso, a simplificacdo, o reducionismo, o
imediatismo, o descartavel, o superficial, a banalidade, a passividade, a promiscuidade,
a impunidade, a violéncia, a negligéncia, a incoeréncia, a exclusdo, a indiferenca, o
racismo, 0 narcisismo, o individualismo, a hostilidade, a discriminagdo, enfim, sdo
dados que identificam o fendmeno das luzes da comunicacdo, mas na verdade esses
dados sdo os reflexos das luzes da comunicacdo. Mas, 0 que é, entdo, excesso de luz
comunicacional?

Dizer “excesso de luz comunicacional” é o mesmo que dizer incomunicacao.
Mas isso ndo e tdo simples assim. O termo incomunicagdo €é tratado por Dominique
Wolton como *“o ultimo estadgio da comunicacdo, no sentido em que ela legitima a
irredutibilidade das identidades na comunicacdo” (WOLTON, 2007, p.223). Para
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Wolton, pensar a sociedade da incomunicacdo ndo € uma proposta pessimista, & admitir
que exista limite para a comunicagéo.

H& tantas luzes “iluminando” que se torna dificil discernir quem é quem no
mundo da comunicacdo. Os sistemas de informacdo funcionam perfeitamente como
comunicacdo porque acontecem no interior das redes. Mas antes das redes, existem
humanos, sociedades e culturas. “A incomunicacdo é o resultado do lugar cada vez
maior que foi assumindo a comunicagdo nas nossas sociedades, e progressivamente em
escala mundial” (WOLTON, 2006, p.148).

As luzes da comunicacdo é o duplo da comunicagdo porque repousam sobre 0s
valores de “liberdade” individual. E como na democracia, admite-se a pluralidade de
pontos de vista. Por analogia, 0 mesmo acontece entre a luz e as luzes. As luzes da
comunicacgdo, por mais representativas que sejam, estdo no centro do processo essencial
de negociagdo. Aprender a negociar no plano individual ou coletivo é admitir as luzes

da comunicagé&o, ou, da incomunicagé&o.

5. Luz e trevas - midia e imaginario

N&o podemos conceber a luz sem considerar a escuriddo. Existe um paradoxo na
metafora com a qual estamos trabalhando de que as luzes da comunicacdo sdo ao
mesmo tempo o lado obscuro da comunicagdo. O que é positivo ja esta dado, é preciso,
entdo, descobrir o negativo. “A luz é relacionada com a obscuridade para simbolizar os
valores complementares ou alternantes de uma evolucdo” (GHEERBRANT, 2002,
p.567). Dito de outra forma, o lado obscuro da comunicacéo pode ser revelado a medida
da evolugéo dos processos comunicacionais. As mudangas significativas que acontecem
no mundo de hoje rotuladas como novas tecnologias da comunicagdo, ndo ocultam o
comunicar com alguém (GALINDO, 2008, p.32). Os consumidores estdo mudando, a
midia esta mudando, a sociedade estd mudando, as empresas, as posturas religiosas
estdo mudando, as tecnologias estdo em constante estado de mudanga. N&o seria
diferente com 0s processos comunicacionais que permeiam as relagdes
produgéo/consumo.

Se por um lado as mudancas trazem conforto, velocidade, comodidade, lazer,
interacdo, informacgdo, conhecimento, aproximacgdo, por outro lado, tém provocado
densas rupturas culturais, novas identidades e uma sociedade que vive em constante

transicdo para novas significacdes sociais. Nesse contexto, 0 mundo segue a “logica” de
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producgdo/consumo que se constitui no mercado. Aqui se comega a pensar no primeiro
fendmeno apontado por Wolton (2006), o fato de que a informagdo e a comunicagdo
tornaram-se mercadorias e como tal, passam a ser partilhadas com quem tem poder de
compra, 0 que se configura no lado obscuro da “comunicacao”.

Sobre a logica de mercado, o que 0 move e o que lhe da sentido € o lucro. N&o
basta produzir produtos simplesmente por produzir. A economia de producao cede lugar
a economia de mercado. No espaco de trocas que pode ser definido como mercado, a
presenca do consumidor ndo garante que um determinado produto seja consumido.
Nesse ponto é que a logica da comunicacdo do consumo entra em acdo para estudar
sobre a satisfacdo de desejos e necessidades do consumidor. Esta é uma das atividades
do marketing. E também aqui que as luzes da comunicagdo se manifestam com maior
frequéncia.

A busca por resultados mais eficazes para atingir os objetivos da economia de
mercado implica em reconhecer que a comunicagdo com o mercado se d& a partir de
pesquisas que monitoram as atitudes e habitos dos consumidores potenciais, suas
motivacdes, procurando alinhar as caracteristicas e atributo dos produtos e servicos para
atender os “estilos de vida” (GALINDO, 2008, p.37).

A questdo que se pde é justamente sobre o modus vivendi da sociedade. Quem
determina qual é o modo de vida de uma sociedade? Cornelius Castoriadis (1982) nos
remete a este pensamento dizendo que o que mantém uma sociedade reunida em torno
do modus vivendi é evidentemente sua instituicdo, o complexo total de suas instituicdes
particulares. As instituicdes sdo criadas nas interacfes sociais e sdo validadas mediante
a adesdo, o apoio, 0 consenso, a legitimidade e crenga. Em alguns casos mediante a
coercdo e as sancdes “contudo, em ultima andlise: por meio e através da moldagem
(fabricacdo) da matéria-prima humana em individuo social, no qual estdo incorporados
tanto as prdprias instituicbes como 0s ‘mecanismos’ de sua perpetuacdo”
(CASTORIADIS, 1982, p.229). A perpetuacdo citada por Castoriadis € um movimento
que se d& pelo imaginario social onde sdo construidas as culturas. As luzes da
comunicacdo fazem parte deste movimento perpétuo. Raymond Williams, um dos
pioneiros da Escola de Birmingham afirma que a cultura € dindmica. Para Williams

(1997) este é um processo comum, ordinario, nas sociedades e em toda mente.

O fazer de uma sociedade significa descobrir os sentidos e dire¢bes comuns,
e 0 seu crescimento € um debate ativo e um aperfeicoamento sob as pressdes
da experiéncia, do contato e da descoberta, que se inscrevem no territorio. A
sociedade em crescimento esta 1a, ainda assim ela é também feita e refeita
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em cada mente individual. O fazer de uma mente &, primeiramente, o lento
aprendizado de formas, propositos e significados (WILLIAMS, 1997, p.5-
14).

Com este novo cenario mercadoldgico das significacbes sociais em uma nova
articulacdo, surgem possibilidades de produzir um efeito bem mais amplo e profundo na
criacdo de sentidos e na carga simbolica atribuida & comunicagdo. Uma das
possibilidades é a construcdo do mito do espetaculo, assunto que sera tratado no
capitulo trés. As luzes da comunicacdo entram pela via emocional ndo consciente,
dominada pelo “império das emoc¢des”, termo explorado por Ferrés (1998), para a qual
0 que importa ndo é a persuasdo, mas a seducdo e o processo de socializagdo por meio
de comunicagdes despercebidas.

E pelo principio do fetichismo da mercadoria, a sociedade sendo dominada
por “coisas suprassensiveis embora sensiveis”, que o espetaculo se realiza
absolutamente. O mundo sensivel € substituido por uma sele¢do de imagens
gue existem acima dele, a0 mesmo tempo em que se faz reconhecer como o
sensivel por exceléncia (DEBORD, 1997, pg. 15).

As luzes da comunicacdo sdo as mesmas que “embaralham” a sociedade. Cada
nova tecnologia da imagem nos obriga a repensar o estatuto do préprio conhecimento.
Até porque as novas interacBes sociais mediadas por imagens pelos processos
comunicacionais parecem submissas ao sistema espetacular. Se isto é real no
imaginario humano, o compromisso da sociedade é com o real e ndo com a realidade.
Entretanto, Magali Cunha citando Castoriadis diz que:

E a instituicdo do grupo social que determina o que é e o que ndo é “real”, o
que “tem sentido” e o que ndo tem. Por isso € possivel afirmar que ndo
apenas que o grupo social “contém” um sistema de interpretacdo do mundo,
mas sim que ele “é” esse sistema (CUNHA, 2011, p.42).

6. O invisivel da visao

Desde o advento da fotografia ndo cessam de surgir novos dispositivos para a
producdo de imagens. Os modos de producéo de imagens, cinematogréafica, holografica,
fotogréfica, digital, em video, em celulares, televisdo, enfim, nas publicidades em geral,
assumem um carater hipotético de que ndo ha comunicagdo sem a imagem.

Santaella (2007) trata da producdo de imagens digitais proliferantes, capturadas
por Webcams, cameras digitais e celulares como sendo “volateis”. Algo incontrolavel
por conta da instabilidade e sua liquidez, onde tudo é fugaz e transitorio. A metéfora da
liquidez, oposta a solidez, é muito apropriada para sugerir as mudancas e a fluidez da
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modernidade. Evitam-se os lacos, e a Internet apaga os relacionamentos que por ela se
criam e se desfazem. Santaella (2007) enfatiza que o mundo é feito de territorios
flutuantes, em que individuos frageis encontram uma realidade porosa. S6 pessoas
fluidas, ambiguas, em estado de permanente devir, transformacdo e constante
autotransgressdo podem se adaptar a esses territorios.

A comunicagdo movel, por meios digitais apresenta incertezas tanto
interpessoais quanto organizacionais. Isso porque novas imagens de multiplicidade,
heterogeneidade, flexibilidade, fragmentacdo, dominam as no¢6es sobre subjetividade e
identidade humana. Desaparecem os obstaculos materiais que blogqueavam os fluxos de
signos e a troca de informacoes.

Cada vez menos, a comunicacao estd confinada a lugares fixos e 0s novos
modos de telecomunicacdo tém produzido transmutacdes na estrutura de
nossa concepcdo cotidiana do tempo, do espaco, dos modos de viver,
aprender, agir, engajar-se, sentir, reviravoltas na nossa afetividade,
sensualidade, nas crencgas que acalentamos e nas emogdes que nos assomam
(SANTAELLA, 2007, p. 38).

E no contexto desses “territorios flutuantes”, nesse mundo fluido que a luz da
comunicacéo deve abrir-se para novos olhares. A luz comunicacional é o olhar reflexivo
que vé o invisivel. O invisivel necessita da visdo reflexiva da comunicacéo, porque a
visdo ndo € a pura recep¢do de um contetdo visual, o que vale dizer que ndo vemos
apenas com nossos olhos (NOVAES, 2006, p.15). A visao é mais do que a visao fisica:
ela envolve uma forma de compreensédo ou de pensamento.

Nos ultimos 40 anos a comunicacdo expandiu seus horizontes reduzindo as
distancias fisicas, a0 mesmo tempo em que se tornou complexa revelando a incrivel
extensdo das distancias culturais. A transicdo de uma sociedade fechada para uma
sociedade aberta exige uma abertura equilibrada dos flashes dos processos
comunicacionais, sobretudo para o alvo dos valores da liberdade e da igualdade, do
respeito as identidades culturais (WOLTON, 2006, p.25). A luz comunicacional deve
dar visibilidade ao olhar reflexivo para ver (compreender) o invisivel. Ou seja, ver o
invisivel é refletir sobre 0 que esta por tras, ou entre, as imagens produzidas pelas
midias, é tentar entender como é construido o imaginario na sociedade. O refletir é
como “jogar luz” na comunicagao.

Uma ilustracdo disso pode ser tomada da telenovela “Salve Jorge” da Rede
Globo, exibida de outubro de 2012 a maio de 2013 no horario das 21h. Este produto

trouxe em seu enredo um campedo de publico, o santo venerado na religido cristd pela
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Igreja Catolica Romana e na religido Umbanda S&o Jorge, que se tornou ainda mais
popular desde que apareceu na tela da TV todas as noites. A novela contribuiu para
aumentar e re-significar a fé no santo guerreiro na vida de milhares de brasileiros. Ha
estimativas de que as industrias de artefatos religiosos e as do ramo de joias e bijuterias
nunca haviam produzido tantas imagens e medalhas de S&o Jorge como produziu no
periodo de veiculagdo da telenovela. Matéria do site “Nossodiaonline” intitulada Santa
Moda: Curingdo e novela fazem S&o Jorge bombar, registrou que uma encarregada do
comeércio de imagens de Sao Jorge com mais de dez anos no ramo, acredita que a midia

desperta a curiosidade das pessoas.

A procura pelos produtos de Sdo Jorge aumentou muito depois da novela,
tanto é que as medalhinhas do santo quase sumiram das prateleiras. Também
estou com poucas camisetas e cresceu a procura por chaveiros, estatuas e
oracgOes, afirma. Sao Jorge é popular, mas aumentou a procura por ele. Antes
a gente achava que a maioria dos clientes fosse corintiana, hoje imagino que
tenha muita devota olhando para a estatua de Sao Jorge e pedindo por um
monumento tdo exuberante como o ator principal da novela, Rodrigo
Lombardi, brinca (VIEIRA, Walkiria, 2012).

Tentar compreender o invisivel da visdo a partir das imagens produzidas pelas
midias na construcdo do imaginario da sociedade é também refletir sobre o dualismo luz
e trevas. Luz e trevas constituem de modo mais geral, uma dualidade universal. O
excesso de luz, assim como sua auséncia, impede a produc¢do nitida da imagem. Com a
comunicacdo néo é diferente. A luz é “a evolugdo do conhecimento, maravilha do nosso
tempo que ilumina, ou ensombrece todas as facetas do acontecer” (SANTOS, 1998,
p.30). A luz como evolugdo do conhecimento ndo é a imagem. A luz abre-se para a
imagem. Como numa maquina fotogréfica, se o foco de abertura da lente para a
trajetoria da luz for pequeno demais, ou muito aberto, a imagem pode perder sua
nitidez.

Em Optica uma “abertura” é algo que restringe o diametro da trajetoria da luz
gue atravessa um plano em um sistema 6ptico. O stop de abertura é um elemento
extremamente importante na maior parte dos sistemas épticos. A sua fun¢do mais ébvia
é limitar a quantidade de luz que pode chegar ao plano de imagem de modo a prevenir
a saturacdo de um detector ou causar a sobre-exposicdo de uma pelicula. A abertura
para a entrada da luz no sistema comunicacional deve ter este elemento stop. A nogéo
de sociedade do espetdculo pode ser reinterpretada a partir desta concepcdo de luz

comunicacional.
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Isso porque o excesso de luz produzido pelos meios de comunicacdo na era do
espetaculo, ao invés de dar claridade e refletir como comunicagdo integrada, no sentido
de “tornar comuns” os elementos indispenséaveis a qualquer comunicacdo, as muitas
luzes na e da comunicacdo tém ofuscado o entendimento das pessoas em um mundo de
iluséo e aparéncias.

Como exemplo disso, a pesquisa aponta uma pratica frequente nas midias, o
sensacionalismo. O sensacionalismo é uma das préaticas do espetaculo que também pode
ser caracterizado pela violéncia. Alguns fatos em particular possuem uma tendéncia a
serem tratados de modo sensacionalista, principalmente os tragicos.

Um deles foi a morte da menina Isabella Oliveira Nardoni, ocorrida em margo
de 2008 ao ter sido jogada da janela do apartamento onde residia com o0 pai e a
madrasta. A midia explorou bastante o caso usando de estratégias sensacionalistas. As
investigacbes deste caso envolveram peritos brasileiros e estrangeiros e ganhou
repercussao internacional nas midias.

Sensacionalismo é um “modo de produgdo discursivo da informacdo da
atualidade, processado por critérios de intensificacdo e exagero gréfico,
tematico, linguistico e semantico, contendo em si valores e elementos
desproporcionais, destacados, acrescentados ou subtraidos no contexto de
representacdo ou reproducdo de real social” (ANGRIMANI, 1995, p. 14).

O sensacionalismo € normalmente utilizado para criar consensos, opinides,
sentimentos, principalmente para chamar audiéncia. Esta associado a situacGes que
incluem deslizes informativos, mentiras e exageros. “Entretanto, esses fatores ndo sao
somente estratégias de venda, eles atendem a necessidades psicanaliticas do receptor e
contribuem para que os efeitos psicolégicos sejam intensos” (OLIVEIRA, 2009, p.4).

Os apelos sensacionalistas sdo exemplificados nas imagens das figuras abaixo*

* A imagem da figura 2 foi veiculada nas redes de televisdo e internet por ocasido da simulacdo para
pericia policial feita apds a morte da crianca. A figura 2 mostra a manchete na capa da Revista Veja e o
apelo sensacionalista. A figura 3 mostra alguns dados da investigacdo pericial sobre a morte de Isabella
divulgados na revista e reproduzido nas redes sociais. VEJA. Edicdo 2158 - 31 de marco de 2010
veja@abril.com.br. https://www.google.com.br/search?g=manchetes+sobre+Isabella+Oliveira+Nardoni
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Figura 1- Simulagdo da queda Figura 2 - Manchete da Revista Veja

= ——

Fonte: Google Imagens Fonte: veja@abril.com.br

Figura 3 - As investigagGes sobre a morte de Isabella

AS INVESTIGACOES SOBRE A MORTE DE ISABELLA

Peritos do IML concluem gue a menina foi atirada do sexto andar

Davidas s6 a pericia
o No lengol da S~ pode ﬂcﬁ:-

Onde foram  cama do quarto === No varredor de
encontradas oS menings entrada do O sangue encontrado no
apartarmenta apartamento & recente?

£ de Isabella?

- De gquern s3o os vestigios
de sangue encontrados
nas pecas de roupa achadas
no apartamento da irma de
Mardoni, vizinho aco dele?

Qutras questdes

Y sobre o case

Ma tela de prategio : :
Foram encontradas da janela, A pericia Alexandre Na.rdmu subin
marcas de mios na concluiu que a tela da mesmo sozinho com

Também foram
encontradas
wastigios de

sangue noelevadar parte de fora da janela foi cortada com Isabella ao apartamentocou a
£ M roupas no janala uma facy @ com wma farnilia subiu toda ao mesmo
apartamento da tasoura termpo, come dizemn

irm3 de Mardoni, testernunhas?

wizinho a0 dele
- Testermunhas e policiais
dizem que Nardorni
afirmou, logo apos o crime,

AS MARCAS NO CORPO -
gue alguém arrombou o

1- Cortenatesta

2 - Escoriagfies & supastas manas a_gartarn&_n‘ta. rnas\depuis ele

da dedos na nuca, que sugers asfixia, nao repetiu a versao em

& |uxagha e urn asso 40 Descads depoimerntoa policia Por qué?

3 - Manchas na pulmdo e no caragia - X .

4 - Extremidadas das urihas raxas, Qualis s3o0 as leET_SEﬂflas

sugerinda morte por a<fixia entre os depoimentos de

5 - Caxa direita com escariages Alexandre Nardoni e de
Local onde gw.ilFli:l'l.‘_-s | 4 Anna Carolina Jatobd emn
Isabella foi - Fratura na pulso esquerda = _ 3 P ?
encontrada 7 - Bacia quebrada relacio 4 sequincia dos fatos?

Fonte: veja@abril.com.br
A significacdo da luz-metafora para a comunicacdo € algo relacionado a um

limite ideal, a um resultado. O resultado e o limite ideal é o discernimento entre luz e
luzes. A luz da comunicacdo deve enxergar 0s possiveis excessos das outras luzes, 0s
exageros, incoeréncias, a violéncia simbolica, as exclusfes, 0s equivocos, mentiras, etc.,
na tentativa de indicar limites, ou horizontes. Tal como o excesso de luz cega, 0 excesso
de imagem também cega (NOVAES, 2005, pg.11).
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O espetaculo, as luzes e as imagens sdo elementos indissociaveis. Na tentativa
de enxergar os possiveis excessos de luzes na comunicacgdo, a pesquisa deve investigar o
espetaculo na dimensdo do imaginario. O proximo capitulo trata das luzes e dos
processos comunicacionais nesta perspectiva. Sendo assim, as teorias de Cornelius
Castoriadis e de Jean Baudrillard serdo exploradas no intuito de investigar como as

imagens produzidas pela midia agem na construgdo do imaginério da sociedade.
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Capitulo Il
AS LUZES E OS PROCESSOS COMUNICACIONAIS

Tantas vozes e nenhuma mdsica. Ruidos,
rumores, rugidos. Uma infinidade de cursos e
discursos isolados, desconexos, sem
aglutinacdo. Palavras ao vento, cenas vazia,
ideologias coaguladas. O ndo dito ocupando o
lugar do dito cujo. Caos, entropia.
Comunicagdo com mil vetores e, no entanto,
sem sentido.

JOAO ANZANELLO CARRASCOZA

Os assuntos abordados no capitulo introdutério deram énfase a evolucdo das
teorias da comunicacdo e dos processos comunicacionais nos altimos 45 anos de
Sociedade do Espetaculo. A pesquisa busca compreender o espetaculo a partir das
praticas sociais e culturais da vida cotidiana e se a filosofia de Guy Debord ainda ¢
valida hoje. Os pensadores da Escola de Birmingham, especialmente Stuart Hall, foram
além da teoria de Debord. A pesquisa observou que os estudos culturais podem indicar
novos caminhos para a compreensao do espetaculo, ou de uma sociedade que funciona
como espetaculo. A luz da comunicacdo sobre 0s processos comunicacionais investiga
os deslocamentos e rupturas metodoldgicas e as relacGes entre cultura e ideologia, entre
negociacdo e dominagéo, entre cotidiano e sistema social. Portanto, a pesquisa trabalha
com a nogdo de que o termo espetdculo, mesmo com novas compreensdes, continua
sendo objeto de reflexdo no seculo XXI.

Ainda no capitulo anterior a pesquisa enfatizou a metafora “luz” como sendo
uma estrutura do imaginério e fez a distingdo entre “luz” e “luzes” da comunicacao,
elementos que se misturam nos processos comunicacionais. Observou que as luzes da
comunicagdo sdo ao mesmo tempo o lado obscuro da comunicacgdo. Indicou a luz da
comunicacdo como responsavel por identificar as luzes que ofuscam os olhos da
sociedade e deslegitimar aquilo que se passa por comunicacdo. Buscou identificar o
excesso de luzes na comunicagdo. Entretanto, ela deu apenas inicio a discusséo sobre as
luzes da comunicacdo na era do espetaculo. A pesquisa também investiga como as

imagens produzidas pela midia agem na construcdo do imaginario da sociedade.
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Portanto, espetaculo, luz e imagem continuam sendo objetos de investigacdo neste

capitulo.

1. A criacdao do imaginario

No mesmo curso de entendimento de analise e reflexdo teorica sobre as imagens
produzidas pelas midias na contemporaneidade, tratamos da constru¢do do imaginario
da sociedade contemporanea a partir do pensamento de Cornelius Castoriadis. Segundo
o filésofo grego; imaginario é criacdo, “a criagdo pressupde, tanto quanto a alienacéo, a
capacidade de dar-se aquilo que ndo €”, [...], “o essencial da criacdo ndo é descoberta,
mas constitui¢do do novo” (CASTORIADIS, 1982, p.160).

E comum lidarmos com os produtos acabados, tdo corretos, tio racionais e
metodologicamente demonstrados, e por vezes ganhamos visdes equivocadas dos
processos pelos quais sdo criadas as ideias de mundo. “A sociedade vive suas relacdes
com suas instituicBes a maneira do imaginario, ou seja, ndo reconhece no imaginério
das institui¢Ges seu proprio produto” (CASTORIADIS, 1982, p.160).

E importante ressaltar que a ideia de imaginario se compreende no coletivo. A
noc¢do de imaginario surge em relacéo a tudo que se apreende visualmente do mundo e é
elaborado coletivamente. Entende-se por coletividade o0s grupos sociais, as
comunidades, enfim, o conjunto de individuos que comp&em a sociedade.

Compreendido no coletivo, o imaginario € também trabalhado no inconsciente
coletivo (significante inconsciente) e projeta-se em diversos aspectos da vida humana.
O inconsciente € individual e a0 mesmo tempo é coletivo, pois forma-se no lago social e
constroi pensamentos e desejos.

Por exemplo, quando a publicidade interage com as representacbes do
inconsciente e as re-significa na sociedade na forma de imagens sedutoras,
impressionantes, que convidam para 0 consumo 0 sujeito “interessado” no objeto e
alimentado pelo desejo, o inconsciente deixa de dizer respeito aos individuos, um a um.
Esse processo favorece a adesdo as formagdes imaginarias. “O desejo que direciona o
olhar é um processo cultural e ndo uma criagéo individual” (CUNHA, 2011, p.38).

A proposta de Cornelius Castoriadis (1982) quando fala da construgdo do
imaginario, concentra-se nas questdes ligadas a existéncia do humano e a complexidade
de se chegar a uma resposta para o significado dessa existéncia. Para ele, o ser humano

sO existe na e pela sociedade — e a sociedade € sempre histérica. “A histéria €
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impossivel e inconcebivel fora da imaginagdo produtiva ou criadora” (CASTORIADIS,
1982, p. 176). Toda sociedade cria seu proprio mundo, no qual, evidentemente ela se
inclui. O mundo constrdi o seu préprio sentido. A sociedade como tal é uma forma, e
cada sociedade dada € uma forma particular e mesmo singular (CASTORIADIS, 1982,
p. 228).

As distintas formas de ser de cada sociedade, com o tempo, portanto, pela
historia, se convergem em uma unidade. Esse movimento de alteracdo permanente das
formas, figuras e imagens € justamente o tempo. Esta unidade surge a partir de
doutrinas que retnem os individuos ligados entre si e todos juntos ligados as “coisas”.
Os individuos e coisas sdo criagfes sociais. Porém, nem necessidades biologicas, nem
mecanismos ou desejos psiquicos eternos poderiam dar conta da sociedade e da historia.

Neste processo de criacdo, Castoriadis acredita que o que mantém uma
sociedade reunida é sua instituicdo, o complexo total de suas instituicdes particulares.

Na cultura judaico-cristd ocidental a criacido do imaginario do Eden, lugar de
perfeicdo e pureza, foi dada pela palavra Fiat Lux enquanto que a criacdo do mundo
contemporaneo é dada pelo tempo com a emergéncia de novas formas atraves das
instituicbes. “As instituicbes encontraram sua fonte de vida no imaginario social”
(CASTORIADIS, 1982, p.159). No sentido mais amplo e radical a instituicdo da
sociedade como um todo representa normas, valores, linguagem, instrumentos,
procedimentos e métodos de fazer frente as coisas e de fazer coisas que remetem ao
passado, presente e futuro.

Quem valoriza como positivo um conjunto de fatos sociais € um sistema de
significacbes imaginario. Esse sistema une a sociedade no conjunto dessas
significacbes. A categoria imaginario torna possivel compreender o que foi e 0 que é
histéria humana fora de sua propria categoria.

O imaginario social é, primordialmente, criacdo de significacbes e criacdo de
imagens ou figuras que sdo seu suporte. A relacdo entre a significacdo e seu
suporte (imagens ou figuras) é o Unico sentido preciso que se pode atribuir
ao termo simbolico; € com este sentido que este termo € utilizado aqui
(CASTORIADIS, 1982, p.277).

Se entendermos as imagens como suporte da criagdo de significagdes do
imaginario social conforme escreveu Castoriadis, podemos dizer que a teoria de Debord
se encontra com a teoria do filésofo grego, ou vice-versa, quando estes tratam da

sociedade como instituicdo de um mundo de significacdes imaginarias. Debord (1997 —
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tese 18) diz que “quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples

imagens tornam-se seres reais”.
Estabelecendo o signo, o imaginario social faz existir, pela primeira vez no
desenvolvimento do universo, a identidade, como ela néo existe e ndo pode
existir em nenhum lugar fora disso; ele institui a identidade e a instituiu em e
pela figura (CASTORIADIS, 1982, p. 285).

Enquanto Castoriadis defende que pensemos o ser humano a partir do
imaginario, Debord (1997, tese 19) afirma de forma pessimista que “o espetaculo € o
herdeiro de toda fraqueza do projeto filosofico ocidental, que foi o modo de
compreender a atividade humana, dominado pelas categorias do ver™.

Este modo de compreender a vida pelas categorias do ver, portanto, pelas
imagens, de acordo com o pensamento de Debord remete a uma espécie de
encantamento do mundo da aparéncia, um mundo fetichista da ilusdo das imagens.

Nele, a coisa criada aparece como tendo vida propria, se naturaliza e ganha
status de autbnoma. Como exemplo desse encantamento, assim como nos desenhos
animados de carrinhos de Roddpolis®, a Apple faz parceria com a VVolkswagem a fim de

lancarem o carro que fala com o Iphone. As figuras abaixo ilustram esta ilusao.

Figura 4 - O carro que fala Figura 5 - Carrinhos de Roddpolis

- ’ bnu%gdm

\ ) DeseJa um FeLiz
DIa DOS NaMoRapos!

APPLE ENDLIGWAGEN LANCAR CARRCH
CAJEFALACOM O IPHONE

Fonte: Exame.abril.com.br Fonte: video brinquedo

% Estreado em janeiro de 2010 no programa de tevé Ra Tim Bum, a animagdo Carrinhos apresenta uma trupe de
automdveis que adora alta velocidade e desafios como sendo seres vivos que falam, tem sentimentos, choram, amam
e sentem dores. As animacdes acontecem na cidade de Roddpolis. A historia produzida por Video Brinquedo ganhou
as telas do cinema e as redes sociais. WWW.videobrinquedo.com.br, www.youtube.com/watch?v=Cng2d8WIEKM.
www.apple.com/ca/ipod/car. Figura 05 disponivel em: http://exame.abril.com.br/tecnologia/galerias/carros-high-
tech/apple-e-vw-lancam-o-ibeetle-o-carro-que-fala-com-o-iphone. Acesso em 02.02.2014.
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Figura 6 - Apple e Volkswagen

Fonte: Apple.com

Ao tratarmos das luzes e 0s processos comunicacionais tratamos da instituicéo
imaginaria da sociedade, mitos, sonhos, costumes, gestos, formas, figuras, nimeros,
isso porque todas as praticas humanas estdo cheias de signos e significagdes. A
comunicacdo como fendbmeno dindmico por exceléncia, que abarca toda a atividade
comunicacional, através dos seus processos comunicacionais gera significados, produz e
reproduz os atos comunicativos nas relacées sociais.

O imaginério engloba as relagdes sociais que sdo ao mesmo tempo e de modo
indissociavel, linguagem e relagdo de producdo. Debord (1997) em sua primeira tese diz
que “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condic¢Ges de producéo se
apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos”. A imensa acumulacdo de
espetaculos gera o espetaculo como um corpo novo para um modo de producdo que ja
ndo cabia em seu velho corpo de simples encenagGes. A acumulagdo € o show continuo
das imagens, mas, em seu conjunto, compde um organismo bem maior que a soma das
imagens. Neste organismo complexo fundem-se 0s processos comunicacionais e 0
imaginario. A ordem do imaginario é tdo antiga quanto a linguagem. A conclusdo tirada
por Debord (1997) nos diz que o imaginario espetacular contemporaneo compde 0s
mesmos elementos do imaginario biblico/religioso. Para ele, o espetaculo é a
reconstrucdo material da iluséo religiosa.

A filosofia, enquanto poder do pensamento separado, e pensamento do poder
separado, nunca pode por si propria superar a teologia. O espetaculo € a
reconstrucdo material da ilusdo religiosa. A técnica espetacular ndo dissipou
as nuvens religiosas onde os homens tinham colocado os seus préprios
poderes desligados de si: ela ligou-os somente a uma base terrestre. Assim, €
a mais terrestre das vidas que se toma opaca e irrespiravel. Ela ja ndo reenvia
para o céu, mas alberga em si a sua recusa absoluta, o seu falacioso paraiso.
O espetaculo é a realizacdo técnica do exilio dos poderes humanos num
além; a cisdo acabada no interior do homem (DEBORD, 2008, p.19).
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Para Cornelius Castoriadis (1982) o imaginario se cria com o tempo. A historia
esta ligada a capacidade inventiva do ser humano. Tempo € criag&o.

O imaginério de que falo ndo é imagem de algo, ou de alguma coisa, [...], é
criagdo incessante e essencialmente indeterminada (social-histérica e
psiquica) de figuras/formas/imagens, a partir das quais somente é possivel
falar-se de alguma coisa. Aquilo que denominamos realidade e racionalidade
sdo seus produtos (CASTORIADIS, 1982, p.13). [grifo do autor da obra]

Castoriadis (1982) diz que o fantastico né de questdes ligadas a existéncia do ser
humano e ao tipo ontologico de ser por ele representado ndo se reduz a fisica e a
biologia. Ele considera o mundo fisico como modo deficiente do ser. Portanto, é bom
inverter os valores e tentar descobrir como explicar 0 que acontece com o ser humano a
partir do imaginario. Todo conteddo simbolico tem relacdo com o imaginario.

As profundas e obscuras relages entre o simboélico e o imaginario aparecem
imediatamente se refletirmos sobre o seguinte fato: o imaginario deve
utilizar o simbolico, ndo somente para exprimir-se, 0 que é obvio, mas para
existir, para passar do virtual a qualquer coisa mais (CASTORIADIS, 1982,
p.154).

Castoriadis contraria 0 pensamento de Bacon (1960) sobre o inventario dos
idolos, a “lista negra” dos inimigos do saber, que dizia que tudo que nasce do desejo:
poesia, religido, arte, metafisica, valores, utopias, pode ter uma importante fungéo
psicoldgica ou social que ndo se Ihes deve atribuir significacdo epistemoldgica, pois ndo
comunicam conhecimento da realidade. Castoriadis diz que “o imaginario seria a
solucdo fantasiosa das contradigdes reais, [...], 0 imaginario sempre vem satisfazer uma
necessidade real da sociedade” (CASTORIADIS, 1982, p.161). A necessidade real da
sociedade alinhada as caracteristicas do imaginario trabalha com a ldgica da

comunicagdo de consumo, o que sera melhor desenvolvido adiante.

2. O mito do Eden

Para discutir o tema as luzes e 0s processos comunicacionais na era do
espetaculo, época dominada pelos modernos meios de comunicagdo, 0 imaginario
religioso judaico-cristdo ocidental registrado nos escritos da Biblia nos serve de
referéncia para abordarmos o campo de problemas que visamos explorar.

A questdo sobre as origens do ser humano remete a um amplo debate no qual
filosofia, religido e ciéncia entram em cena para construir diferentes concepcdes sobre a

existéncia da vida humana. Desde as primeiras manifestagdes mitico-religiosas os

70



humanos buscam respostas para essa questdo. Nesse ambito, a teoria criacionista € a que
tem maior aceitagdo. O Eden e a criagdo — um mito imaginado e consolidado no
imaginario judaico-cristdo gerou o criacionismo e afirma que Deus fez um jardim
denominado “Jardim do Eden” onde nascia um rio que se dividia em quatro bragos.
Segundo a descri¢éo biblica, 0 nome do primeiro é Pison, rio que rodeia toda a regido
de Havila, onde se encontra ouro puro, bdélio e 6nix ou pedra sardénica. O nome do
segundo rio é Gihon, e osrios Tigre e Eufrates. O historiador Flavio Josefo
(2004) identificou o rio Ganges como sendo o Pison, e o rio Nilocomo o Gihon. A
teoria criacionista defende a ideia de que Deus criou a luz sem a qual o mundo ndo seria
possivel.

Nesta introdugdo imagética os signos, as palavras significantes e significativas,
as expressdes como mito, luz, imaginacgdo, imaginario aparecem no intuito de provocar
discussOes para a analise e reflexdo tedrica sobre as imagens produzidas pelas midias na
contemporaneidade. No mundo onde vivemos os elementos reais e imaginarios estao
presentes na produgdo simbdlica comunicacional em todos os &mbitos da sociedade. O
espetaculo da criacdo remete ao proprio termo espetaculo, palavra explorada no curso
deste trabalho.

A criacdo do mundo é inicialmente representada pela criacdo da luz, segundo o
pensamento judaico-cristdo. “A luz seria entdo a causa para que 0 mundo possa ser
percebido” (NEUMANN, 2006, p.26). Em outras palavras, sem luz ndo ha imagem,
nem imaginacdo. Mas, antes da luz, a palavra ja existia. E disse Deus: Haja luz, e houve
luz (Biblia. Génesis 1:3).

O primeiro ato do criador foi a expressdo Fiat Lux. A luz tornou-se entdo, de
qualquer modo a primeira imagem de Deus, sua companheira, sua presenca visivel no
mundo. E viu Deus que era boa a luz (Biblia. Génesis 1:4).

Como dissemos na introducdo, é dificil falar da imagem sem falar da luz, sem
relaciona-la a palavra. A primeira imagem do mundo tal como nos é dada pelo mito do
Eden na tradicdo judaico-cristd surge da escuriddo pré-historica, nas trevas biblicas, até
que o Eterno comece a criagdo. A expressdo “Faca-se a Luz” € o primeiro veu positivo
perceptivel e, portanto, reconhecivel do transcendente em seu principio negativo de
ainda ndo ser. A luz como imagem de Deus, sua presenca visivel no mundo, é também
sua separacdo fatal deste. Ao criar a luz Deus situou-se em posicao de exilado. O exilio
divino se estabelece por tras da méascara do grito inicial do verbo, da palavra do narrador
gue nomeia as coisas do mundo (BAVCAR, 2005, p.147).
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Assim nasceu a arte cristd e judaica; pela expressdo dessa narracdo, onde, a
palavra ainda cega na escuriddo do caos torna-se imagem, mas ela mesma continua
invisivel em si. Conforme escreve Bavcar (2005, p.147) “é assim que devemos
compreender Deus, que fala e ndo se mostra, ja que, como quer a tradi¢do judaica, Ele
ndo é representavel uma vez que ndo pode ser representado como imagem saliente, ou
seja, em relevo”.

Assim devemos compreender 0s icones como imagens do invisivel. Porque, esse
outro ser criado — o visivel — tornou-se, entdo, ao olhar do humano que queria ver Deus,
um véu inseparavel. O transcendente, o0 que se apreende além da visibilidade aparente, é
0 que move o ser humano a busca da presenca oculta de Deus ou do oculto. O
imaginario do mito da criagdo mostra que Deus admirou-se com a luz e viu que ela era
boa. O imaginario do mito da criagdo mostra também que ha uma relacdo entre
linguagem falada e linguagem visual. No imaginario religioso judaico-cristdo a

linguagem falada — a palavra, pela luz, criou a linguagem visual — a imagem.

3. Alinguagem falada e a linguagem visual - processos comunicacionais

A humanidade através dos processos comunicacionais também inventou dois
sistemas de representacdo: a linguagem falada, sonora, temporal, fruto da inteligéncia
humana, e a linguagem visual, a imagem, espacial, fruto da imaginacdo, muito mais
rudimentar, porém surpreendente e impressionante e que tem o poder transcendental de
fazer viver os mortos e fazer existir o céu sobre a terra (WOLF, 2005, p.29). Quem diz
linguagem diz demarcacao, significacdo e comunicacao, portanto, a producgédo simbdlica
na comunicacao € demarcada pela linguagem da palavra e pela linguagem da imagem.
Neste sentido, as praticas humanas sdo tipos de linguagens, visto que tém a funcdo de
demarcar, de significar, de comunicar.

No mundo de hoje, em que a intensidade do visual tende a ofuscar os limites
entre o real e a ficcdo, a reflexdo sobre o espetaculo das imagens e seu papel nas
interacbes midiaticas € necesséria e emergente. A veiculacdo de mensagens invisiveis
que entram pelos olhos e alcangam o cérebro sem serem notadas, promovem interagdes
em todas as esferas da vida publica e privada.

E fato que a imagem é um forte valor nas sociedades contemporaneas. Imagens
passam a mediar intercdmbios, encontros culturais, identidades. Como exemplo dessa

realidade, um comercial veiculado pela televisdo em janeiro de 2014 apresentou um
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conhecido promotor de vendas do Brasil, Luis Galebe, para divulgar o site OLX como
canal virtual de vendas. O vendedor silenciosamente fotografou objetos a seu redor e
ndo emitiu uma palavra sequer. O interlocutor pergunta: vocé ndo vai falar Galebe? No

que ele responde por intermédio de placas conforme mostram as figuras abaixo.

Figura 7 -OLX - Desapega - Sabrina Sato e Luiz Galebe |

B FOTOGRAFEI,
PUBLIQUE!,
VENDI.

Fonte: youtube.com

Bavcar diz que “o espetaculo é assunto dos olhos, o resto é apenas acessorio
insignificante e sem valor” (2005, p.150). A provocacdo de Bavcar de que sem as
imagens oculares ndo ha *“valor” significativo para o espetaculo, nos coloca na
discussdo sobre as imagens produzidas pelas midias e suas a¢Ges na constru¢do do
imaginéario da sociedade. Esta afirmacdo € partilhada pelo pensamento de Dominique
Wolton:

Como tudo o que é importante esta na midia, entdo aqueles que estdo na
midia sdo0 importantes. E o reinado do “estar presente”, onde tudo ndo é
sendo olhares. [...], Ontem, havia outros valores: a politica, a ciéncia, a
religido, o mundo militar, agricola, etc., [...], Hoje, tudo se alinhou a légica
midiatica, [...], Cada um se sente, entdo, preso na armadilha das imagens
(WOLTON, 2006, P.62-63).

Sendo assim, existimos por meio da percepcdo ocular como se a propria
realidade da vida ndo bastasse mais. “A vida como tal torna-se espetaculo, e o
espetaculo ja é a vida no circulo vicioso das realidades virtuais. Estar no mundo

significa tornar-se imagem ao olhar dos outros” (BAVCAR, 2005, p.151). Podemos
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tomar como exemplo os perfis de pessoas nas redes sociais e 0 desejo de estarem ao
lado de personalidades como artistas, cantores, politicos e famosos expresso em
fotografias.

4. Aluz e o espetaculo

J& que existimos por meio de percepcdo ocular, € pertinente que a producdo de
um espetaculo impressione. A luz como fungdo estética é imprescindivel para o
espetaculo. Nota-se, porém, que isso ndo basta. A luz amplia-se especialmente no
horizonte simbdlico do imaginario humano. Para se produzir um espetaculo muitos séo
o0s elementos que devem compor sua organizagao e estrutura. Desde os equipamentos de
som e imagens, equipamentos elétricos e eletrénicos, mesas, amplificadores, cabos,
projetores, filmadoras, refletores, holofotes, microfones, conversores, etc., até o0s
figurinos, camarins, bastidores, cenarios, enfim, deve existir uma engenharia para a
producédo do espetaculo. A realizacdo do valor do ambiente, do produto a ser negociado
(o espetaculo) é determinada pela configuracdo da luz. A luz artificial € um importante
componente na ambientacdo de determinados locais, ela auxilia na configuracdo de
novos projetos proporcionando aconchego e bem-estar aos usuarios. O espectador
percebe a luz no interior e no exterior de ambientes edificados a partir de principios e
fundamentos da cor, dos canais sensoriais, da fisiologia humana, da luz e das atividades
mentais e suas representacdes. A luz artificial & também uma espécie de “embalagem”
para o espetaculo. Vale registrar que a iluminacéo cénica ganhou ao longo da histéria o
status de tecnica de teatro, cinema, danca, Opera e musica entre outras atuacoes
espetaculares com um mercado forte.

A iluminacéo altera o visual e a expressdo conforme o contexto emocional do
espetaculo podendo transformar o sentido das cenas e figuras. Pode transformar o palco
deixando de ser somente um iluminante passivo que se limita a imitar um tipo de fonte
ou reflexo de luz, para limitar ou ampliar uma area, aproximar ou distanciar figuras em
relacdo ao publico, transformar o clima, estabelecer cortes répidos, revelar contorno,
altura e profundidade do que se ilumina, e outros (CAMARGO, 2000, p.5).

A luz artificial, entdo, se configura como luz-signo a partir do momento que se
constitui como suporte aparente da imagem da “mercadoria espetaculo”. Em outras
palavras, € a “luz-embalagem”, ou o que ela significa que da valor ao “ambiente

mercadoria”. E a luz-signo, sim, a que concentra valor, a que materializa valor. A luz-
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signo é tambeém a luz comunicacional, ja que para dar significado atrativo nas
ambientacOes de determinados locais o elemento luz deve estar presente tanto como
coisa corpdrea, como também nas relagdes sociais mediadas por imagens. Este é um dos
aspectos centrais do espetaculo, onde a fabricacdo da imagem da mercadoria sobrepde-
se e mesmo determina a fabricacdo da mercadoria como coisa corporea (BUCCI, 2006,
p. 219).

Ainda que a luz seja apresentada como um dos principais elementos na producédo
de um espetaculo, a luz tem uma significagdo muito mais profunda do que sua fungéo
estética. Ela se insere nos aspectos da realidade que circunscreve o ser e pela mesma
razdo a escuriddo tem uma conotacdo negativa porque envolve o ser na incerteza sobre
0 que o rodeia. A luz é um dos principais arquétipos da humanidade.

Para Jung (2000), arquétipo € uma espécie de imagem aprioristica incrustada
profundamente no inconsciente coletivo da humanidade. Os arquétipos da Morte, do
Herdi, da Grande Mae e do Espirito, sdo exemplos de algumas das numerosas imagens
primordiais existentes no inconsciente coletivo. Os modelos imaginarios formam o
nicleo de um complexoque se constitui no arquetipo que atrai experiéncias
relacionadas ao seu tema. Ele podera, entdo, tornar-se consciente por meio destas
experiéncias associadas. O inconsciente coletivo reflete-se (projeta-se) em diversos
aspectos da vida humana. Todo pensamento repousa em imagens gerais, 0s arquétipos,
que determinam inconscientemente o pensamento.

Jung constatou que, além de elementos tipicamente ligados a psiqué, como 0s
sonhos, os arquétipos do inconsciente coletivo também se expressam através de
narrativas, destacando e estudando especialmente o mito e o conto de fadas. Segundo

ele os arquétipos ndo possuem formas fixas ou pré-definidas.

Nenhum arquétipo pode ser reduzido a uma simples formula. Trata-se de um
recipiente que nunca podemos esvaziar, nem encher. Ele existe em si apenas
potencialmente e quando toma forma em alguma matéria, ja ndo é mais o
gue era antes. Persiste através dos milénios e sempre exige novas
interpretacdes. Os arquétipos sdo os elementos inabalaveis do inconsciente,
mas mudam constantemente de forma (JUNG, 2000, p.179).

Portanto, quando falamos da luz como elemento na producdo de um espetaculo,
saimos do contexto da luz apenas como funcao estética e ampliamos esse contexto no
mundo simbolico do imaginario humano, da mesma forma como deslocamos o0 conceito
de espetaculo de um lugar fisico geografico para uma espacializacdo do visivel e do

invisivel. O mundo simbdlico do imaginario humano é o espaco mais fertil para a
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manifestacdo das luzes da comunicacdo. Neste mundo simbolico a luz e as luzes se

misturam.

5. Aluz e o imaginario

Como ja mencionado, do ponto de vista dos arquétipos humanos a luz é o
arquétipo mais frequente e fundamental do imaginario. A origem da palavra
Arquétipo (grego apyn - arché: principal ou principio e tomog - tip0s: impresséo -
marca) € o primeiro modelo ou imagem de alguma coisa, antigas impressdes sobre algo.

Seguindo este pensamento sobre a luz como um dos principais arquétipos
construidos no imaginario da sociedade, podemos tomar como exemplo o mito da
caverna, ou a “Teoria das Ideias” em A Republica de Platdo (1993). Ali o texto tenta
mostrar a visdo do mundo ignorante que vive do senso comum, e a visdo do fildsofo que
vive em constante busca da verdade. Tanto no “mito do Eden” como no “mito da
caverna” a luz e a imagem s&o os principais elementos. Em senso comum, a realidade
significa o ajuste que fazemos entre a imagem e a ideia da coisa, entre verdade e
verossimilhanca. Ou seja, daquilo que parece intuitivamente verdadeiro, isto €, 0 que é
atribuido a uma realidade portadora de uma aparéncia ou de uma probabilidade de
verdade na relacdo ambigua que se estabelece entre imagem e ideia.

A existéncia desses dois mundos aparece no dialogo entre Socrates e seus
interlocutores, Glauco e Adimanto, em que a énfase é dada ao processo de
conhecimento partindo do principio da luz. O dialogo sobre a luz que entra na caverna
é extenso. Resumindo a conversa entre eles, Socrates diz o seguinte:

Agora, meu caro Glauco, é preciso aplicar, ponto por ponto, esta imagem ao
gue dissemos atrds e comparar 0 mundo que nos cerca com a vida da prisao
na caverna, e a luz do fogo que a ilumina com a for¢a do Sol. Quanto a
subida a regido superior e a contemplacdo dos seus objetos, se a considerares
como a ascensdo da alma para a mansdo inteligivel, ndo te enganaras quanto
a minha ideia, visto que também tu desejas conhecé-la. Sé Deus sabe se ela é
verdadeira. Quanto a mim, a minha opinido €é esta: no mundo inteligivel, a
ideia do bem é a Gltima a ser apreendida, e com dificuldade, mas ndo se pode
apreendé-la sem concluir que ela é a causa de tudo o que de reto e belo
existe em todas as coisas; ho mundo visivel, ela engendrou a luz; no mundo
inteligivel, é ela que é soberana e dispensa a verdade e a inteligéncia; e é
preciso vé-la para se comportar com sabedoria na vida particular e na vida
publica (PLATAO, 1993, p.316).

Para Platdo, a ideia que fazemos de uma coisa provém do mundo inteligivel, que

constitui a ideia universal — o idealismo. Entrar no mundo das ideias é percorrer pelo
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caminho da luz no mundo inteligivel. Na fala de Sdcrates notamos que a luz entra na
caverna por alguma fresta e serve como indicacdo para a saida da caverna, portanto, a
luz € um caminho, um ideal.

Os gregos Platdo e Aristoteles, os primeiros pensadores a elaborarem
compreensdes sobre o tema imaginacao, foram divergentes no que tange a compreenséo
da imagem relacionada & imaginacdo. Para Platdo (1989) a imaginacao foi interpretada
como “misto de sensacdo e opinido”, imitacdo ou representacdo da realidade que se
afasta da verdade, que promove iluséo e engano. Para ele a imaginacdo deve ser evitada
porque prejudica a razdo, ou a busca do conhecimento por ser uma faculdade inferior,
algo de que se deve desconfiar.

Ao contrario de seu mestre Aristoteles considera a imagem como uma
experiéncia sensivel adquirida pelos sentidos, algo como o resultado da acdo das causas
externas sobre 0 nosso corpo, “coisas luminosas produzem em nos imagens visuais”
(CUNHA, 2011, p.34). Para Aristételes, a ideia da coisa provém da experiéncia
sensivel do mundo dos fendmenos — o realismo. O real é tido como aquilo que existe
fora da mente, mas s6 pela mente pode ser apercebido, torna-se sinénimo de verdade.
Ou seja, a imaginacgdo, segundo Aristoteles, é algo diverso tanto da percepcao sensivel
como do raciocinio. A imaginacdo ndo ocorre sem percepg¢do sensivel, de outra forma,
ndo € possivel pensar (imaginar) sem a imagem. “Avristoteles definiu a imagina¢do como
elemento intermediario entre a percepcao e o pensamento. [...] Sem percepcao, portanto,
ndo ha imaginacdo, e sem imaginacdo ndo ha pensamento” (CUNHA, 2011, p.35).

E interessante notar que a palavra imaginagdo (phantasia) vem do mesmo
radical de luz (phaos), como diz Aristoteles: “A imaginacdo sera o movimento que
ocorre pela atividade da percepcao sensivel, ja que a viséo €, por exceléncia, percepcgéo
sensivel, também o nome ‘imaginacao’ deriva da palavra ‘luz’, porque sem luz ndo ha o
ato de ver” (ARISTOTELES, 2006, p.113) [grifo nosso]. Tal como alétheia®, a palavra
imagem nos remete ao universo de luz e sombra a0 mesmo tempo: imagem,
imaginacdo, imaginario, fantasia, fantastico, fantasma, todas elas tem uma origem
comum.

O destino da imagem, portanto, esta ligado a descoberta, ao desvelamento do

conhecimento. E o desejo de conhecimento é infindavel. Sem o trabalho do pensamento,

® Alétheia em grego antigo, An0sia - verdade, no sentido de desvelamento: de a-, negaco, e lethe —
esquecimento. Para os antigos gregos designava verdade e realidade, simultaneamente.
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essa segunda vista, jamais conseguiremos ver. Evgen Bavcar (BAVCAR, 2001, p. 21)
sustenta que “a imagem ndo é alguma coisa de ordem do visual, mas pressupde,
igualmente, a imagem de obscuridade ou das trevas”. O olhar ¢ feito de luz e sombra,
do visivel e do invisivel. Vale lembrar que Bavcar € cego.

A tradicdo do pensamento Ocidental sempre reduziu o ver ao pensamento do ver
ocular, e a visao constitui o lago vivo entre nés e 0 mundo, entre nds e 0s outros. A vista
passou a ser definida como o mais intelectual de todos os sentidos, 0 mais proximo do
intelecto, o sentido do conhecimento e da razdo. Assim Platdo associou de imediato,
olhar, luz e conhecimento.

O “olhar” platdnico reduz a visdo a processos fisioldgicos ou a mecanismos
Oticos, como se a visdo fosse pura atividade ocular. O idealismo intelectual platonico
ndo admite a cdpia, a falsificacdo, imitacbes sem valor ontolégico ou metafisico.

Por outro lado, René Descartes (1983) nas suas Meditacdes esforca-se em
separar a verdade do erro, o conhecimento da ilusdo. Descartes procura mostrar que
somente os fenbmenos de consciéncia sdo certos, qualquer contetido sensivel pode ser
falsificado. A intencdo cartesiana € emancipar o mundo das ilusdes. Para ele o dominio
da natureza por meio da ciéncia ldgica seria a resposta para 0 mundo. A visdo cartesiana
cria 0 dualismo substancial alma/corpo. Portanto, a visdo desdobra-se em visdo
intelectual e visdo sensivel, ou seja, de um lado ela é pensamento (inspe¢do do espirito),
e, do outro, a visdo corporal, em ato.

Nas palavras de Merleau-Ponty (1992) “ver é sempre ver mais do que se v&”. Ou
seja, 0 olhar e o ver ndo se esgotam no sensorium, ndo se limitam aquilo que a vista
apreende. Para o fil6sofo (1992) a visdo é uma experiéncia da ineréncia daquele que vé
com o que Vé. Esse “visivel arquétipo” concentra a visibilidade expandida do mundo e
que €, a0 mesmo tempo, vidente e visivel, visivel e invisivel. A visdo, portanto, toma
forma, se expressa nas obras de arte, nas obras de pensamento, por meio dos sentidos, é
0 que Merleau-Ponty define como “a dignidade ontoldgica do sensivel”. Este novo olhar
deseja ver sempre outra coisa além daquilo que nos é dado. No contexto deste trabalho,
este novo olhar deseja ver o significado e o significante que esta nos bastidores dos

processos comunicacionais na era do espetaculo.
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6. A mercadoria signo - comunicac¢iao de consumo

De acordo com Eugénio Bucci (2005, p.219) a fabricagdo de signos obedece a
I6gica de producdo capitalista baseada na exploracdo do trabalho e na criacdo de
mercadorias. Cabe aqui avaliar que a ldégica de producdo capitalista na era do
espetaculo ndo ha de se comparar ao que Marx (1996) escreveu em sua obra “O
capital” sobre a logica capitalista daquela época. Marx dizia que a utilidade de uma
coisa faz dela um valor de uso. Como valor de uso a mercadoria é uma coisa, ou seja, a
mercadoria é corporea, tem um corpo, ainda que exista a necessidade que se origina da
fantasia. A natureza dessas necessidades, se elas se originam do estdmago ou fantasia,
ndo altera nada na coisa. O corpo da mercadoria mesmo, como ferro, trigo, diamante,
etc., é, portanto, um valor de uso ou um bem. O aspecto fisico da mercadoria e seu valor
de uso ndo se dissociam, mesmo que ele fale mais alto a fantasia. O valor de uso possui
“valor” porque nele esta objetivado ou materializado trabalho humano abstrato (BUCCI,
2006, p.220).

No capitalismo do século XIX a fantasia era entendida como coisa da mente, do
individuo, desconectada dos processos sociais. O capitalismo ainda ndo estava
organizado como esta hoje mais articulado com a cultura do espetaculo. A tradicédo
marxista parece nao ter se preparado para essa transformacédo da “mercadoria signo”.

Nos termos estritos de O Capital hd um limite onde mercadorias ndo-corporeas
sdo praticamente impensaveis, ou seja, as mercadorias cujo valor de uso ndo decorra de
sua dimensdo fisica de coisa fabricada ndo é possivel (BUCCI, 2006, p.221). Porém, na
contemporaneidade as caracteristicas das mercadorias ndo-corporeas estdo na dinamica
social. A mercadoria € um signo e seu valor de uso ndo se restringe ao tato, ao corpo. A
I6gica da comunicacdo do consumo na era do espetaculo leva o consumidor com seu
imaginario a buscar na mercadoria ndo propriamente o significante (que lhe foi
arrancado), mas o significado dela, o seu valor de troca, isto é, a “fantasia” (BUCCI,
2006, p.223).

O signo pode referir-se a um significado corpéreo, mas ele mesmo néao é algo
fisico, corporeo no sentido de que um signo falado ndo pode ser tocado pelas maos. Néo
se trata de relacionar um objeto a um termo, mas sim a um conceito a uma “imagem
acustica”. “A imagem acustica é, por exceléncia, a representacdo natural da palavra,
como fato virtual da lingua, distinto de qualquer realizacdo ao nivel da fala”
(SAUSSURE, 2006, pg. 122). Também ndo se trata apenas de som material, mas, a
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marca psiquica desse som. Se este signo € material € em um sentido sensorial, porém
ndo é tocado pelas mdos. Sendo assim, o signo linguistico é uma entidade psiquica
constituida por conceito e imagem acustica, 0s quais se relacionam intimamente.
Saussure propds substituir os termos “conceito” e “imagem acustica” por “significado”
e “significante” para evitar problemas de terminologia.

Bucci (2005) trata da mercadoria como valor de troca (ou ndo seria mercadoria),
pois ela corresponde a alguma necessidade. O valor de troca, ou simplesmente o valor,
este se impregna a mercadoria, tornando-a mercadoria. Segundo ele, o valor de uso néo
funda a relacdo social. O proprio Marx observa, “quem com seu produto satisfaz sua
préopria necessidade cria valor de uso, mas ndo mercadoria” (MARX, 1985, p.49).

Segundo Eugenio Bucci (2005) o capitalismo atual imprime valor de troca a
mercadoria pelo significado, ou seja, “é o valor de troca que exprime a via necessaria e
indispensavel para que a mercadoria seja posta enquanto tal, um objeto pelo valor
abstrato capaz de regular as a¢des entre os homens” (2005, p.220).

No plano do imaginario a obsessdo pelo novo é uma manifestagdo dessa
tendéncia. A moda na velocidade da luz, a fama de 15 minutos, a carreira brilhante e
fugaz de astros e simbolos sexuais sdo manifestacdes das necessidades real da
sociedade. O consumidor real torna-se consumidor de ilusdes. O valor de troca da
mercadoria j& ndo se limita ao valor abstrato do trabalho humano sobre ela. O
significado da mercadoria € o valor que foi alienado do trabalhador. Portanto, o valor de
troca que era valorizado pela forca do trabalho perde seu significado para o significante.

Por exemplo, a empresa multinacional Nike é uma das maiores produtoras de
bolas de futebol do mundo. Grande parte desta producdo é feita no Paquistdo. Enquanto
cada trabalhador paquistanés recebe apenas cinco centavos de ddlar para costurar 32
gomos de uma bola, a mesma bola é vendida nos EUA por 50 dolares (ANGELFIRE,
2013). A marca impressa na bola confere & bola um valor de troca que estad bem acima
de seu valor real. A mesma bola sem o logotipo da Nike teria um valor de troca bem
inferior.

O significado da mercadoria bola, na analogia proposta aqui, € o valor que foi
alienado do trabalhador paquistanés, é este o valor-a-mais que determina que a
mercadoria seja mercadoria independente de seu significante. Segundo Francesc Petit
(2003, p.13) a marca, que equivale a imagem de uma empresa, “certamente tem mais

valor que todas as maquinas, fabricas, predios, veiculos, computadores” da mesma.
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As figuras abaixo demonstram que o valor-a-mais embutido na mercadoria pelo
signo (marca) esta associado ao imaginario de grandeza, de vitoria.
Figura 9 - A vitdria comega aqui7
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Fonte: Nike.com.br

Figura 10 - Encontre sua grandeza
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Fonte: Nike.com.br

Este significado guarda uma relacdo dialética com o trabalhador como sujeito.
Enquanto que o significado da mercadoria valoriza a mercadoria em detrimento do
trabalho humano, o trabalho humano perde sua forca, tornando-se “insignificante” em
relacdo a coisa fabricada. “O significado da mercadoria é a manifestacdo negativa do
significante do sujeito, ou, do sujeito como significante” (BUCCI, 2005, p.222). Em
outras palavras, o sujeito vale um valor-a-menos enquanto que a coisa fabricada vale um
valor-a-mais estabelecida pelo mito como mercadoria. O sujeito significante apenas
como “forca de trabalho” e ndo como “valor de trabalho” é colocado na mesma
condigdo de mercadoria, ou seja, como valor de troca. Sujeito e mercadoria se igualam
nos seus significantes. O sujeito torna-se mercadoria para outra mercadoria.

Por isso é correto afirmar que o capital comparece na mediacdo entre 0s
sujeitos, ou, se preferirmos, na mediacdo entre as mercadorias. As relacdes
humanas no capitalismo sdo necessariamente relagdes sociais, e relagdes
sociais sdo necessariamente estabelecidas segundo a mediacdo do capital
(BUCCI, 2005, pg.223).

A mediacdo do capital se da exclusivamente pela comunicagdo de consumo, que

por sua vez, utiliza-se dos processos comunicacionais que atende a loégica do mercado

’ Figuras 9 e 10 Disponiveis em: http://www.nike.com.br/esporte-para-treinar-masculino/genero-
masculino. Acesso em 01/02/2014.
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capitalista. Eugénio Bucci (2005, p.224) diz que o que mudou no capitalismo de Marx
para o capitalismo contemporaneo é que o capitalismo se tornou capaz de fabricar

industrialmente o imaginario social, onde a mercadoria s existe se existir como signo.

7. O imaginario superindustrial

Com base nas consideragdes ja expostas neste capitulo é possivel afirmar que o
termo “inddstria cultural” ja ndo d& conta, tal como concebido, do estudo nesses novos
tempos. A partir de 1975, a economia politica da comunicagcdo comeca pensar no plural,
ou seja, “induastrias culturais”. O processo crescente de valorizacdo das atividades
culturais pelo capital provocou esta passagem do singular ao plural e o abandono de
uma visao genérica dos sistemas de comunicacao. Esse processo crescente acompanha a
unidade de analise do capitalismo moderno que trabalha com a hipotese de um
“sistema-mundo” de integracdo mundial, hipétese formulada pelo economista Paul
Baran, posteriormente dialogada entre Immanuel Wallerstein (1983) com o conceito de
“economia-mundo” de Fernand Braudel (MATELLART, 2009, p.113-114) definindo
em uma tripla realidade onde passa a existir um espaco geografico dado, um polo
denominado “centro do mundo” e zonas intermediarias que vivem em funcéo do centro,
subordinadas e dependentes das necessidades do centro. Para Wallerstein (1983) o
capitalismo é uma criacdo da desigualdade do mundo, um esquema de relagdes de troca
desigual.

Com a evolucdo dos processos comunicacionais a problematica das “inddstrias
culturais” ganha novas pesquisas € migram de um setor industrial a “sociedade global”.
O “global” ingressa na representacdo do mundo pelo viés da comunicacédo eletrénica.
Foi a partir da geoeconomia e suas redes técnicas de transmissao de informacéo que se
difundiu, nos anos de 1980, o vocabulario globalizacdo (MATELLART, 2009, p.176).
A globalizacdo, sobretudo no setor de atividades econdmicas, reestruturou
estrategicamente a esfera financeira internacional atrelando os mercados de capitais dos
sistemas produtivos nacionais ao mercado financeiro mundial.

Da mesma forma a teoria critica do espetaculo desvincula-se do pensamento de
Debord e acompanha a evolugéo dos processos comunicacionais. Segundo Bucci (2005,
p.228), “o espetdculo ndo é o prolongamento linear da industria cultural, nem é sua
evolucdo simples, ndo é mais uma inddstria entre outras industrias, e sim um estagio em

que todas as industrias e todos 0s mercados convergem para um centro unico”. O
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espetaculo rompe com a ideia de alienagdo, dominacdo e, sobretudo, de manipulagéo
para ocupar o lugar na interagdo. O mundo do capital é hoje muito menos industrial e
mais financeiro.

A atividade industrial esta associada ao setor secundario, no entanto, a énfase
hoje € dada ao setor terciario, ou seja, ao setor econdémico relacionado aos servi¢os. Os
servicos sdo definidos na literatura econémica convencional como "bens intangiveis".
Os servigos sdo, muitas vezes, utilizados como um meio de gerar valor ao produto. Seja
pela qualidade, tecnologia, garantia e seguranca, atendimento, rapidez, pela assisténcia
que é prestada ao cliente durante e ap0s a venda, enfim, esses elementos agregam valor
ao produto. A economia se faz com conhecimento e criatividade.

Entretanto, Fernando Haddad (1998) fala em um “capitalismo superindustrial”
que identifica a industria em uma fase sem precedentes de acumulagéo de capital. Esta
fase é aquela em que acontece “a emergéncia da superindustria capitalista, entendida
como aquela que internaliza o processo de inovacdo tecnoldgica, que, finalmente,
exponencia o desenvolvimento das forcas produtivas em uma escala nunca imaginada”
(HADDAD, 1998, p.28). Em outras palavras, o capitalismo transforma-se em
representacdo de si mesmo e materializa, nessa representacdo, sua propria existéncia de
industria e mercado, ou seja, “a industria ndo fabrica somente coisas palpaveis: dedica-
se a produzir os signos que encarnam sua representacdo” (BUCCI, 2005, p.225).

Haddad (1998) aponta duas situacdes pertinentes ao capitalismo superindustrial.
A primeira € a capacidade que o capitalismo adquiriu de apropriar-se da representacao,
potencialmente de qualquer representacdo que tenha lugar no imaginario, para submeté-
la & logica de negocio e de mercado. A segunda situagdo € que o imaginario
superindustrial ndo fica no plano do imaginario tal como ele é entendido
convencionalmente, isto é, ndo se reduz a representacdes que estejam fora do mercado,
ao contrério, ele se dirige para dentro do mercado e engloba as rela¢fes sociais, tem em
si as relacBes sociais e € gerado por elas. Enfim, o capital vira espetaculo (BUCCI,
2005, p.226).

Em uma economia capitalista € compreensivel que a informacdo e a
comunicacdo se tenham tornado mercadorias. Repetindo as palavras de Wolton (2007)
“a midia tem, assim, quase involuntariamente uma responsabilidade nesta
desvalorizacdo da comunicacdo”. Uma das consequéncias desse processo € a
simplificacdo que se impde a todos. Ganha quem for mais rapido na invencéo das frases

curtas e das formulas. A transicdo do simples ao simplista pode ser considerada como
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escassez de luz comunicacional, ou sua simplificacdo nas interagdes midiaticas, que
corresponde ao risco de entediar o ser humano como se este fosse obrigatoriamente
desprovido de sutileza (WOLTON, 2006, pg.61). A escassez de luz é um paradoxo
porque ela é provocada pelo excesso das luzes da comunicagdo, como buscamos refletir
neste trabalho.

Por outro lado, se a simplificacdo, pela diminuicdo da potencialidade da luz para
0 espetéculo, provoca a inseguranca do sistema na circulagcdo do ciclo de reproducdo do
capital, as muitas luzes da comunicacédo estabelecem na fabricacdo do espetaculo um
contrato que depde contra a propria comunicacdo, mas que, do ponto de vista do
espetaculo, em nada compromete 0s processos comunicacionais. A luz e as luzes se
misturam e parece ndo haver distingdo entre elas. A confusdo das luzes se configura no
imaginario da sociedade que ja ndo tem uma referéncia de quem é ela mesma. Até a
midia sofre este mesmo estigma. Isso porque a possibilidade do mito do espetaculo é
também a possibilidade do mito da vida, ideia que serd desenvolvida no capitulo

seguinte.

8. Ailusdo das imagens

Desde Debord até os nossos dias, a criagdo de sentidos e a carga simbdlica
atribuida a comunicacgdo e aos processos comunicacionais nao pararam de movimentar
0s circuitos que geram as relacdes sociais e a complexidade do jogo social. Neste jogo
de simbolismos aparece “uma categoria de profissionais que trabalham para produzir
identificacdo entre a abundancia de mercadorias e a plenitude da vida do espirito”
(KEHL, 2007, p.241). As propriedades dos objetos como carros, roupas, bebidas,
oculos, lugares, entre tantos, sdo investidas sobre os corpos humanos de profissionais
“modelos”.

Como parte deste complexo jogo social que envolve 0s processos
comunicacionais nas formas de producdo de imagens encontra-se uma
categoria de profissionais conhecidos como “idolos de massa”. Suas
imagens sd0 mercadorias dotadas do maximo valor de fetiche®. Eles s&o
operarios da industria do entretenimento, da fabrica de esquecimento.
(KEHL, 2005, p.241)

® Fetiche, ou, Fetichismo da mercadoria é o modo pelo qual Karl Marx denominou o fendmeno social e
psicolégico onde as mercadorias aparentam ter uma vontade independente de seus produtores. O Capital
(volume 1).
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A imagem tem um poder real, o de representar. A representacdo de uma coisa
ndo substitui a propria coisa, o0 simulacro consiste no resultado da substituicdo das
coisas pela sua reproducéo; € um artificio tecnologico que, por isso mesmo, tende a nos
dar outra realidade. A imagem cria a ilusdo. A ilusdo ndo consiste, portanto, em lhe
atribuir esse poder, ja que é ele (o poder) que procuramos ao criar imagens. As imagens
ttm o poder de representar, pela imaginacdo, as realidades que ndo podem estar
presentes nos nossos sentidos. A realidade é aquilo que imaginamos ser real no Nosso
entendimento. Sobre o real e 0 imaginario, Laplantine e Trindade (1997) dizem:

O real € a interpretacdo que os homens atribuem a realidade. O real existe a
partir das ideias, dos signos e dos simbolos que séo atribuidos a realidade
percebida. O imaginério [...] “utiliza o simbdlico para exprimir-se e existir,
e por sua vez, o simbdlico pressupbe a capacidade imaginaria”
(LAPLANTINE E TRINDADE, 1997, p.23).

A ilusdo consiste em atribuir a prépria realidade o poder que é das imagens, 0
poder de representar. A ilusdo criada pelas imagens € a ilusdo do icone ou fantasma.

A ilusdo imaginaria consiste em crer que a realidade tem o poder de sua
prépria representacdo, em atribuir & realidade ausente representada pela
imagem o poder de se apresentar ela mesma em imagem (WOLFF, 2005,
p.38).

Dito de outra forma, quanto mais a imagem tem o poder de tornar presente o
ausente, de tornar mais presente o que esta mais ausente, seja 0 morto, seja o divino,
mais ainda ela produz a ilusdo. O maior poder da imagem € o de ndo aparecer. A ilusao
estd ligada a transparéncia das imagens. Olhamos a imagem, mas ndo a vemos, ja que
ela é transparente. Vemos o modelo, e ndo a imagem. E ao modelo que atribuimos o
poder da imagem, o de se tornar presente.

Jean Baudrillard (1981) em sua obra Simulacros e Simulacdes descreve um tipo
especifico de relacdo entre imagem e realidade ligada as contingéncias do momento
historico identificado como "pds-modernidade”. Sua intencdo primordial é superar as
descricdes convencionais sobre "imagem" e "reproducéo”, assim como as implicagdes
sobre "real” e "irreal”. O que a sociedade procura ao continuar a produzir e reproduzir
é, de alguma forma, ressuscitar o real que lhe escapa. A producdo “material” € hoje, ela
prépria, hiperreal. Ela conserva todas as caracteristicas do discurso da produgédo
tradicional, mas ndo é mais que a sua refracdo desmultiplicada.

A impossibilidade de voltar a encontrar um nivel absoluto do real é a
impossibilidade de encenar a ilusdo. Portanto, a ilusdo ja ndo é possivel porque o real ja

ndo € possivel. Para resolver este problema Baudrillard (1981) descreve sobre a
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“estratégia do real” contra esta desercdo. “O hiperrealismo da simulacéo traduz-se pela
alucinante semelhanca do real consigo proprio” (BAUDRILLARD, 1981, p.34). A
estratégia do real é reinjetar real (pela simulacéo) e referencial em toda parte, a ponto de
nos convencer da realidade do social, da gravidade da economia e das finalidades da
producdo.
Aqui se elabora a massa critica para além da qual a mercadoria se torna
hipermercadoria, e a cultura hipercultura, isto é, ja ndo ligada a trocas
distintas ou necessidades determinadas, mas a uma espécie de universo
sinalético total, ou de circuito integrado percorrido de um lado a outro, por
um impulso, trénsito incessante de escolhas, de leituras de referencias, de
arcas, de decodificacdo (BAUDRILLARD, 1981, p.89).

E como imagem que a mercadoria circula. E comum pensarmos na mercadoria
como coisa: um pacote de bolacha, uma garrafa de refrigerante, um carro. Essas coisas
circulam com embalagens. A embalagem da mercadoria mesma agrega valor a
mercadoria. As coisas ddo suporte aparente da imagem da mercadoria. A imagem da
mercadoria, uma vez materializada, concentra valor. O atrativo para o consumo da
mercadoria é determinado pela imagem da embalagem. A embalagem determina o valor
do produto, ou seja, a aparéncia da embalagem, a logomarca, a estética do ambiente, ou

do sujeito € que determinam o valor de troca do produto a ser negociado.

9. 0 mundo da aparéncia

O mundo contemporaneo ¢ o mundo da aparéncia. Palavras como animismo,
totemismo, fetichismo aparecem na era do espetaculo como ordem de encantamento que
devem enfeiticar as mercadorias. “A mercadoria é o totem® capitalista ao qual o
individuo se sacrifica” (MATOS, 2005, p.169). Tal sacrificio se d& porque o individuo
deve se sentir inserido na sociedade que cobra dele a realizacdo do sentimento de
felicidade pelo consumo.

Toda pessoa especula sobre a possibilidade de criar no outro uma nova
necessidade, a fim de obrig4-lo a um novo sacrificio, de impingir-lhe uma
nova dependéncia, de induzi-lo a uma nova forma de prazer, levando-o
assim a ruina econémica (MARX, 1980, p.119).

° Totem é qualquer objeto, animal ou planta que seja cultuado como deus ou equivalente por

uma sociedade organizada em torno de um simbolo ou por uma religido, a qual é denominada totemismo.
E em relagdo a ele que as coisas sdo classificadas em sagradas ou profanas.
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Na era do espetaculo os processos comunicacionais devem trabalhar na
perspectiva de interagir com a sociedade identificando o receptor como um interlocutor.

Ou seja, alguém que também tem voz e é capaz de elaborar novos discursos e
compartilhar suas ideias em um didlogo natural, onde a comunicacdo toma seu sentido
original de “tornar comum” a relacéo entre individuos, mesmo que seja sO na aparéncia.

Para Debord (2008, p.10) “o conceito de espetaculo unifica e explica uma
grande diversidade de fendmenos aparentes. As suas diversidades e contrastes sdo as
aparéncias organizadas socialmente, que devem elas préprias, serem reconhecidas na
sua verdade geral”.

A criagd0 do imaginario da sociedade contemporanea acontece no contexto do
sistema mercadoldgico das significages sociais em uma nova articulagdo de moldagem
do consumidor, capaz de produzir efeitos no inconsciente na criacdo de sentidos e na
carga simbdlica atribuida a comunicacdo. Nessa dindmica o prazer submete-se ao
capital, a mercadoria é criada a imagem da ansiedade do publico consumidor
oferecendo-lhe o que espera: a ideologia do prazer pelo consumo. O ser humano se
sacrifica economicamente para obter a nova mercadoria criada para uma nova
necessidade de uso.

Fissuradas pelo mundo das aparéncias, pessoas sdo levadas a vontade de tomar
tudo, pilhar tudo, comer tudo, manipular tudo. Nesse caso, ver, decifrar, refletir,
aprender ndo as afeta. “Mas a critica que atinge a verdade do espetaculo descobre-o
como anegacdo visivel da vida; uma negacdo da vida que setornou visivel”
(DEBORD, 2008, p.10). A sociedade do espetaculo é estimulada pela aparéncia para
uma intencdo passageira, uma vontade imperfeita, incontroldvel. Como diz Baudrillard
(1981, p.93), “é a violéncia interna a um conjunto saturado”. Tal violéncia, uma
violéncia completamente nova, inexplicavel e diferente da violéncia explosiva, coloca a
midia como corresponsavel e produtora ndo da socializagdo, mas do seu contrario, ou
seja, da implosdo da sociedade de massa, onde as proprias massas pdem fim a cultura de
massas.

Sem mensagem, também o medium cai na indiferenca caracteristica de todos
0s nossos grandes sistemas de juizo e de valor. Um unico modelo, cuja
eficacia é imediata, gera simultaneamente a mensagem, o medium e o “real”
(BAUDRILLARD, 1981, p.108).

Baudrillard diz que é inatil sonhar com uma revolucdo pela forma, ja que

medium e real sdo indecifraveis na sua verdade. Ele faz uma pergunta: “Os mass media
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estdo ao lado do poder da manipulacdo das massas ou estdo ao lado das massas na
liquidagdo do sentido, na violéncia exercida contra o sentido e o fascinio?”
(BAUDRILLARD, 1981, p.109-110).

Para além do sentido ha o fascinio, que resulta da neutralizacdo da imploséo do
sentido. O termo “fascinio” remete a ideia de “distracdo”. Sua defini¢do é abrangente e
da a possibilidade de interpretar de formas variadas. A implosdo do social dita por
Baudrillard pode ser associada ao fascinio pelo grotesco, que nada mais é do que a
sensacdo de deslumbramento ou encantamento, predominante no imaginério da
sociedade, pelo disforme, a desfiguracéo, o aberrante, o ridiculo, o belo, o extravagante,
0 bizarro, o caricaturesco ou, enfim, a distracdo pelas imagens, pela aparéncia.

Por outro lado, mesmo com todos os estimulos do espetaculo focados na
aparéncia, no consumismo, no acumulo de capital, as manifesta¢cdes publicas ocorridas
no mundo de hoje mostram que a sociedade ndo é tdo passiva e nem esta distraida.
Exemplo disso é o que aconteceu com a Chamada Primavera Arabe’® em 2010, o
surgimento do Férum Social Mundial nos anos 2000, as manifestacdes publicas no
Brasil em 2013 que incluiram protestos contra as grandes midias.

Em meio as luzes, a luz da comunicacéo surge das e nas redes sociais de forma
consciente, abrangente a ponto de mobilizar multiddes que véao as ruas em forma de
protesto contra imposi¢des de governos radicais e de politicas econémicas duvidosas.

Convém citar um exemplo em que a sociedade ndo estava distraida, pelo
contrario, as manifestacGes populares nas ruas do Brasil em 2013 mudaram a pauta da
midia. No més de junho daquele ano o governo paulista autorizou o aumento na tarifa
de 6nibus, trem e metrd de R$ 3,00 para R$ 3,20. O aumento da tarifa em 0,20 centavos
levou milhares de pessoas a passeatas em Sao Paulo com extensdo a outras capitais. No
mesmo periodo as luzes da comunicagdo estdo voltadas para um destacado evento
esportivo/futebolistico mundial realizado no Pais, a “Copa das Confederacfes”, e 0s
flashes da midia foram focados nas imagens da reacdo policial violenta contra os
protestos de rua. Enquanto isso, no Congresso Nacional brasileiro, a PEC (Proposta de

Emenda a Constituicdo) 37 seria votada pelos politicos com o projeto de retirar poderes

9 primavera Arabe é 0 nome dado & onda de protestos, revoltas e revolugdes populares contra governos
do mundo &rabe que eclodiu em 2011. A raiz dos protestos é o agravamento da situacdo dos paises,
provocado pela crise econdmica e pela falta de democracia. A populagdo sofre com as elevadas taxas de
desemprego e o alto custo dos alimentos e pede melhores condicdes de vida.

10 Férum Social Mundial (FSM) é um evento altermundialista organizado por movimentos sociais de
muitos continentes, com objetivo de elaborar alternativas para uma transformacdo social global.
Seu slogan é, Um outro mundo é possivel.
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de investigacdo do Ministério Publico nas investigacdes politicas. O resultado da
pressdo levou o governo da cidade de Sdo Paulo cancelar o aumento das passagens, com
reflexos em outras cidades do Pais, e 0 Congresso Nacional retirou da pauta de votagdo
aPEC 37.

Trazendo novamente o pensamento de Stuart Hall (2003) sobre o papel
ideoldgico da midia e a natureza da ideologia entre as posigdes assumidas pelo receptor,
0 exemplo citado acima nos remete ao modo de decodificagcdo oposicional onde as
manifestacbes evidenciaram a visdo de mundo vista e interpretada pelo povo
inconformado e descontente.

Para Hall (2001, p.368), antes que uma mensagem satisfaca a necessidade de um
publico deve primeiro ser apropriada como um discurso significativo a ser
significativamente decodificado. Isso implica dizer que a préatica da recepcao ndo deve
ser entendida em termos simplesmente comportamentais como efeitos, uso e
gratificagcbes. A prética da recepgdo é também produzida por relages econémicas,
sociais e culturais que permitem que os significados expressos no espetaculo sejam
transpostos para a pratica ou consciéncia, para, entdo, adquirir valor de uso social ou
politico. Em outras palavras, a pratica da recepcdo € também produzida pela
equivaléncia da liberdade e igualdade.

Na dindmica da interacdo, ainda na linha de pensamento de Hall (2003, p.370),
0s graus de simetria, ou seja, 0s graus de “compreensdo” e “ma-compreensdo” na troca
comunicativa do emissor/receptor dependem dos graus de equivaléncia estabelecidas
entre as posi¢des das “personificagdes”, codificador-produtor e decodificador-receptor.
As “distor¢cdes” ou “mal entendidos” surgem precisamente da falta de equivaléncia
entre os dois lados na troca comunicativa.

Sendo assim, a midia e os politicos tiveram que rever suas pautas e negociar
suas novas agoes. Nesse ponto entendemos que os efeitos do simulacro e do mundo das
aparéncias ndo sdo absolutos. Segundo Hall ha leituras de aceitacdo, negociadoras e
opositoras, depende do contexto. Por isso ndo se pode absolutizar com a teoria da

manipulacdo passiva. O grafico abaixo exemplifica a questao.
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Grafico 2 - NegociagGes

( * Aumento da tarifa de 6nibus
* Votagdo da PEC 37

Codificagdo/Decodificacdo ‘ CODIFICAGAO

DECODIFICACAO | REACOES DA MIDIA E
DO RECEPTOR DOS POLITICOS

Oposicional: Insatisfagdo
popular. Manifestagdes nas
ruas do Brasil

* Atender a demanda do empresariado Negociagdo:

* Retirar poderes de investigagdo do Ministério Pablico Mudanga de pautas

Debord apontou o “fracasso do olhar” e a condicdo tragica do humano que s
pensa no “ver” e no “ser” visto apenas como atividade ocular. Entretanto, existe outro
olhar sobre os efeitos do simulacro e do mundo das aparéncias que esta na capacidade
reativa do publico.

Ao tratarmos das luzes e 0s processos comunicacionais tratamos diretamente da
instituicdo imaginaria da sociedade que s&o 0s mitos, sonhos, costumes, gestos, formas,
figuras, numeros, isso porque todas as praticas humanas estdo cheias de signos e
significacbes. Na mesma perspectiva de investigacdo das luzes na comunicacdo o

proximo capitulo abordara as relagdes sociais e a imagem a partir do mito.
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Capitulo I
AS RELACOES SOCIAIS E A IMAGEM

J4& ndo basta a comunicagdo massificada,
massiva e macica. Entram em cena, ndo como
coadjuvantes, as acbGes de comunicacdo
dirigida, segmentada. A lente dos discursos
corporativos muda o tempo todo: microscopica
em um instante, telescopica em outro. [...], A
comunicacdo, [...], é “rizomética”: cresce para
todos os lados, grama capim, tubérculo. Infiltra-
se, solidifica-se para, novamente, desaguar em
narrativas miticas.

JOAO ANZANELLO CARRASCOZA

A comunicacao estd no centro das relacdes sociais e nelas esta o transcendente, o
que se apreende além da visibilidade aparente e move o ser humano a busca da presenca
oculta do icone. Nesse sentido devemos estudar o mito para entendermos um pouco
mais das relagGes sociais e a imagem na era do espetaculo. Nesse ponto o mito é tratado
ndo mais no contexto da teologia nem da filosofia, mas no contexto comunicacional. O
mito aqui serd tratado como estratégia do poder que busca controlar o tempo e o espaco
pelas imagens. O esfor¢o da pesquisa deve tratar do mito do espetédculo como o inverso
do mito da caverna, onde a caverna seria 0 proprio espetaculo, lugar das muitas luzes,

lugar da incomunicabilidade.
1. Asluzes - O mito na comunicac¢ao

O mito na perspectiva da comunicacao é teorizado por Roland Barthes (2002)
como sendo ele mesmo uma linguagem. O senso comum interpreta 0 mito como algo
que se opbe a verdade, a certeza, a exatiddo cientifica, sendo, portanto, sindbnimo de
falso, de crenca ou supersticdo, de engano, de algo que deve ser descartado em nome da
razdo. O mito da caverna foi uma maneira encontrada por Platdo (1989) de traduzir
aquilo que pertence a opinido comum e nédo a certeza cientifica. Para os prisioneiros da
caverna o mito é dizer que existe um mundo diferente fora da caverna. Ser-lhes-ia

absurdo. Para eles a verdade é o que se pode perceber na propria caverna, € nada mais.
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O mito traz a tona a funcdo simbolizadora da imaginacao. Platdo classificou “a
imaginacdo como a mais inferior das faculdades, [...], pois ancorou a nogéo na sua
teoria da mimesis, em que a interpreta como misto de sensagdo e opinido, imitacdo ou
representacdo da realidade” (CUNHA, 2011, p.34). Seu discipulo Aristételes aponta
para um caminho diferente, para a ambiguidade em que esta imerso o
significante mythos na lingua grega.

Ao mesmo tempo em que o termo se refere a uma fabulacdo, a um relato, a uma
estoria, ele também concerne ao arranjo desses fatos fabulosos. O mito, segundo
Aristoteles, ndo é algo somente da ordem do significado, do conteddo, mas igualmente
diz respeito a como esse significado se constrdi, a uma ldgica que preside a articulagao
significante. Aristoteles “coloca a imaginagdo (phantasia) entre as poténcias pelas quais
a alma julga e conhece um ser qualquer e aponta uma relacdo profunda entre imagem e
pensamento” (CUNHA, 2011, p.35). Desde a antiguidade somos confrontados por
guestbes que ficam orbitando em torno das origens, do sujeito, do mundo, do sujeito no
mundo. Ai estdo os mitos, e deles se ocupam a psicanalise e a Histdria.

Para Barthes (2002) o mito € uma linguagem. N&o se trata de qualquer
linguagem. Ela necessita de condi¢bes particulares para converter-se em mito. A
linguagem convertida em mito é uma mensagem, ndo é necessariamente oral, pode ser
escrita ou representada. Barthes buscou definir coisas e ndo palavras (BARTHES,
2002). Se o mito € uma linguagem, entdo, o discurso escrito, a fotografia, o celular, a
internet, o cinema, a reportagem, a publicidade, tudo pode servir de suporte para a fala
mitica. O mito constitui um sistema de comunica¢do, uma mensagem. Um mito nédo
pode ser um objeto, um conceito ou uma ideia. Trata-se de um modo de significagéo, de
uma forma. Se um mito é uma linguagem, o discurso pode ser um mito. Barthes, diante
das proposicdes criadas por ele, afirma que tudo pode ser um mito.

Sendo assim, entendemos que o espetaculo pode ser um mito. Tomando como
exemplo do mito do espetaculo onde a caverna seria 0 proprio espetaculo, a matéria
publicada pela Revista Veja em setembro de 2001, diz que “garotos e garotas da
Geracdo Z, em sua maioria, nunca conceberam o planeta sem computador, chats,
telefone celular” (GERACAO Z, set/200, p.15). Na Revista Exame agosto de 2006 a
matéria que trata desta geracdo diz que “eles nasceram e cresceram na rede e, mais
importante, em rede, [...], para a geracdo digital, sem celular, comunidades ou blogs ndo
ha vida (GERACAO DIGITAL, Exame, 24/08/2006, p. 22).
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Figura 11 - Geragdo Digital Figura 12 - Geragao Z
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Fonte: Exame.abril.com.br Fonte:Veja.abril.com.br

Dito de outra forma, o espetaculo das novas linguagens tecnoldgicas converte-se
em mito. Assim como os prisioneiros da caverna de Platdo o mito € dizer que existe um
mundo diferente fora da caverna, da mesma forma para o0 sujeito no mundo
contemporaneo o mito é dizer que existe um mundo fora dos computadores. Ser-lhes-ia
absurdo. Em outras palavras, “0 mito existe, mas ha que evitar acreditar que as pessoas
creem nele: é essa a armadilha do pensamento critico, que s pode exercer-se partindo
de um pressuposto de ingenuidade e de estupidez das massas” (BAUDRILLARD, 1993,
p.106).

Barthes (2002) enfatiza que uma caricatura pode ter maior significagdo do que a
foto, uma imitacdo mais que o original. Portanto, ndo se trata de uma leitura da forma
teodrica de representacdo, trata-se desta imagem oferecida para esta significacdo. Sendo
assim, todos os materiais do mito, sejam representativos ou graficos pressupdem uma
consciéncia significante que dé razdo sobre eles independentemente de sua matéria.

O mito é uma ciéncia geral que inclui a semiologia a linguistica. *“A semiologia
é a ciéncia das formas, posto que estuda as significacGes independentemente de seu
conteido” (BARTHES, 2002, p.202). Ela ndo estuda as formas como substancia, como
materia, estuda as ideias como forma. Essa distin¢cdo tem uma importancia capital para o
estudo do mito como esquema semioldgico. Enquanto a linguagem comum diz
simplesmente que o significante expressa o significado, em qualquer sistema
semioldgico nds encontramos ndo apenas dois termos, mas trés termos distintos
correlacionados: significado, significante e o signo. O signo é composto de um
significante e um significado. Sempre devemos levar em conta que o mito é um sistema
duplo. O mito como sistema duplo da outra significacdo para um significante. O mito
surge com a chegada de um sentido. O mito é como um parasita, ou seja, vive sugando
do sentido. Ele da forma ao sentido ja existente e, ao definir forma, o sentido esvazia-se,
empobrece.
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O sistema duplo ¢ a resignificacdo da significacdo. A resignificacdo ¢ o mito
mesmo. O mito mesmo trata dessa linguagem como metalinguagem porque é uma
segunda lingua na qual se fala da primeira. Barthes (2002, p. 215) afirma que o0 mito €
um valor. Nao precisa ser verdadeiro, nada o impede de ser um alibi eterno. Basta que
seu significado tenha duas caras para dispor sempre de um adicional. O significante
mitico prevalece sobre o significante do sentido. O sentido sempre estara ali para
apresentar a forma. A forma estd sempre ali para distanciar o sentido. Jamais existe

contradicdo ou conflito entre sentido e forma.

2. 0 abismo do sentido

Nesse ponto evocamos Baudrillard (2004) e sua ideia de esvaziamento do
sentido, ou, abismo do sentido. O principio mesmo do mito é naturalizar a historia. O
esvaziamento do sentido seria o trabalho de absorcdo e aniquilamento da cultura, do
saber, do poder, do social. Baudrillard (2004) afirma que ndo ha poder, ndo ha saber que
sobreviva ao efeito corrosivo das massas resistentes a qualquer forma de organizagéo
social. O esvaziamento do sentido é uma espécie de trabalho imemorial, mas que hoje
assume toda a sua envergadura. A crise do sentido € seu esvaziamento. A crise do
sentido é a crise de significagdo do mundo.

Em outras palavras, algo que teria sentido por seu valor historico ou cultural €
substituido ou aniquilado por forcas de valor mitico que esvaziam este sentido. A forca
do mito esta na capacidade tanto em esvaziar quanto em naturalizar-se e manter-se no
imaginario social. Por exemplo, o que levou a Alemanha ao conflito da Il Guerra
Mundial foi o mito da raca Ariana®? utilizado amplamente pelo Partido Nazista como
conceito para justificar sua politica do exterminio de Judeus e povos ndo-arianos. A
guerra € a crise de significacdo do mundo.

O mito ndo é uma mentira nem uma confissdo, € uma inflexdo; uma acao ou
efeito de dobrar, mudanca de tom (BARTHES, 2002, p.222). N&o se trata de alegar que

as pessoas sdo mistificadas porque elas, em plena “liberdade”, se opdem ao ultimato do

2 0 termo “raca ariana” foi utilizado pela primeira vez pelo diplomata e escritor francés conde Arthur de
Gobineu (1806-1882). Segundo Gobineu, baseado na teoria de Friedrich von Schlegel, existia no antigo
um povo, os arianos tidos como raga perfeita, que originaram-se na Asia Central, migrando para o sul e
para o oeste, chegando a Europa e a alguns territorios que hoje estdo o Afeganistéo, a india e o Ira.

94



sentido e admitem sua vontade de espetaculo (BAUDRILLARD, 2004). O poder nédo
manipula nada e as massas ndo sdo enganadas nem mistificadas.

Elas “farejam” o terror simplificador que est4 atrds da hegemonia ideal do
sentido e reagem a sua maneira, reduzindo todos os discursos articulados a
uma Unica dimensdo irracional e sem fundamento, os signos perdem seu
sentido e se consomem na fascinacdo: o espetacular (BAUDRILLARD,
2004, p.15).

Nisso se constituem as luzes da comunicacdo. Trata-se do social espetacular que
se move em torno das relacdes entre pessoas. O social e o politico sdo absorvidos pelas
massas que se comportam de forma irracional, indefinida, que ndo tem nada a ver com
alguma populacdo “real”, com algum corpo, com algum agregado social especifico
(BAUDRILLARD, 2004, p.10)*.

Os proéprios contetdos da informacdo parecem almejar a neutralizar o campo
social, a fim de criar massa inerte impermeavel. Segundo Baudrillard (2004, p.14) “em
vez de transformar a massa em energia, a informagéo sempre produz mais massa”. O
sentido, agora convertido em mito, é absorvido pela massa que mantém suas relagdes
sociais entre pessoas na dimensao do imaginario.

Uma ilustragdo desta ideia foi 0 que aconteceu em S&o Paulo na noite de sexta-
feira 12 de maio de 2006. Guiados por instrucbes vindas de telefones celulares de
detentos do sistema prisional paulista, integrantes do crime organizado realizaram uma
rebelido em 74 presidios e orquestraram 373 ataques contra bases policiais e postos do
corpo de bombeiros do estado de Sdo Paulo. A cobertura jornalistica dos ataques
inflamou o imaginério da sociedade com expressGes de medo e terror. A presencga de
imagens de 6nibus em chamas, bancos depredados, rebelido de presidios e 0 nome da
faccdo criminosa mostrado do alto pelos helicdpteros a servico do jornalismo, causou
panico geral. Escolas e comércios foram fechados e o povo se trancou de medo
(CARAMANTE, 2006). Pela midia, a faccdo PCC ganhou visibilidade e recebeu grande
destaque amplificado pelas imagens que passaram a compor o imaginario da sociedade.
A informacdo produziu mais massa e conduziu 0 povo ao panico. Entretanto, o publico

respondeu ao terror se salvando. O panico como sensacionalismo também é espetéculo.

3 Antonio Gramsci foi um dos principais pensadores a demonstrar a importancia dos instrumentos
ideoldgicos para o éxito do capitalismo. De acordo com as bases em Gramsci, as massas sao seduzidas e
consentem o social e o politico dado pela classe hegembnica. Este assunto sera explorado no capitulo
quatro. Acredita-se que nas relacfes sociais as pessoas se estruturam e liberam energia social a partir das
informagdes dadas pelos meios de comunicacéo de onde se mede a socializag&o.
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3. O mito do espetaculo

A imagem é mais imperativa que a linguagem falada ou escrita. O mito do
espetaculo constitui-se de imagens, ndo de um conjunto de imagens, mas de relacdes
sociais entre pessoas mediadas por imagens oferecidas para ter significacdo. O
espetaculo € o significante que encadeia outros significantes para logo desordena-los,
ele ndo €, pois, significado, é o significante que basta a si mesmo. Nas palavras de
Debord (1997, p.17) “o espetaculo ndo deseja chegar a nada que néo seja ele mesmo”.

Na realidade, o que permite a pessoas nas suas relagdes sociais consumir o mito
de forma acritica € que elas ndo veem um sistema semioldgico, e sim um sistema
indutivo. Por isso 0 mito é vivido naturalmente de maneira acritica, ndo porque suas
intencdes sejam ocultas, mas porque estdo naturalizadas. Ele se justifica por uma
equivaléncia, pois o significante e o significado aos olhos das pessoas séo relagdes
naturais.

A especializacdo do poder € expandida e abarca todas as relagcBes entre as
pessoas. O poder do espetaculo se traduz na forma de imagens industrializadas, imagens
que sdo mercadorias, portanto, funcionam socialmente como fetiches. O que vale dizer
que as nossas relaces sdo notadamente mediadas pelo fetiche mercadoria/imagem na
forma do mito. Uma mercadoria pode ser trocada por outras equivalentes em seu valor,
equivaléncia que veio a ser simbolizada, mitificada pela mercadoria mais abstrata de
todas: o dinheiro.

Para descrever o espetaculo, a sua formagdo, as suas fungdes e as forcas que
tendem para sua dissolugdo, € preciso distinguir seus elementos
artificialmente inseparaveis. Ao analisar o espetaculo, fala-se em certa
medida a propria linguagem do espetacular, no sentido de que se pisa ho
terreno metodoldgico desta sociedade que se exprime no espetaculo. Mas o
espetaculo ndo significa outra coisa sendo o sentido da prética total da
formacdo econdmico-social, o seuemprego do tempo. E o momento
historico que nos contém (DEBORD, 1997, Tese 11).

O que da sentido as praticas sociais € o tempo de vida cedido a acumulacao do
capital pela via do consumo de imagens. Nas relagdes sociais as pessoas consomem
espetaculo porque o espetaculo promove a afirmacgdo da vida humana como visibilidade.

Existir, hoje, € estar na imagem. Nas relacdes sociais nessa era do espetaculo, a
linguagem visual do espetacular se constitui da préatica total da formagdo econémico-
social, “assim, tanto a comunicagdo como o social funcionam em circuito fechado,

como um logro, ao qual se liga a forca de um mito” (BAUDRILLARD, 2004, p.105).
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Este € 0 momento historico que nos contém, 0 momento em que a formagéo econdmico-
social capitalista exige o controle e 0 emprego do tempo.

Milton Santos, tedrico brasileiro, usa o termo “aceleracdo contemporénea” para
identificar a nocdo de “tempo” no contexto do mundo capitalista de hoje. “A aceleracéo
contemporanea imp0s novos ritmos ao deslocamento dos corpos e ao transporte das
ideias” (SANTOS, 1998, p.30). Com a evolugdo do conhecimento, das novas formas de
energia e tecnologia, da explosdo urbana, a explosdo de consumo a aceleragéo
contemporanea abriga e concentra forcas para criar 0 novo, mas 0 novo passa a ser
contraditorio diante do recuo do mundo comunicacional.

Esse efémero ndo é uma criacdo exclusiva da velocidade, mas de outra
vertigem, trazida como o império da imagem e a forma como, através da
engenharia das comunicacles, ao servico da midia, ela é engendrada, um
arranjo deliberadamente destinado a impedir que se imponha a ideia de
duracdo e a logica de sucessdo (SANTOS, 1998, p. 30).

A velocidade acelerada em que sdo produzidas novas informacGes, novas
imagens, altera a percepcéo da historia e desorienta os espiritos, abrindo caminho para o
reino das metaforas de que hoje se valem os discursos sobre o tempo. “A crenga, a fé na
informacdo agarra-se a esta prova tautoldgica que o sistema da de si proprio ao redobrar
nos signos uma realidade impossivel de encontrar” (BAUDRILLARD, 1981, p.105).

Ou seja, o sistema diz sempre a mesma coisa, mas em termos diferentes, anda
em circulo em torno do mesmo assunto e ndo apresenta saidas a sua propria logica
interna. Os individuos assimilam as informagGes que j& ndo podem ser processadas em
tempo de dirimi-las, pois este exige a aceleracéo para processar 0 novo.

No plano do imagindrio a obsessdo pelo novo é uma manifestacdo dessa
tendéncia. As relacdes sociais entre pessoas sdo estimuladas pela sedu¢do do novo onde
as palavras de ordem do presente periodo sdo a fluidez e competitividade. A exigéncia
de fluidez manda baixar fronteiras, melhorar os transportes e comunicagoes, eliminar os
obstaculos a circulacdo do dinheiro. A fluidez é a condicdo, mas a acdo hegemonica €
baseada na competitividade. Debord (1997) afirma que o espetaculo é a outra face do
dinheiro, o equivalente geral abstrato de todas as mercadorias. A circulagdo do dinheiro
n&o significa a circulacdo das mercadorias em si.

As relagdes sociais, portanto, € mediada por signos que representam dinheiro,
por isso a fabricacdo dos signos obedece a légica do modo de producdo capitalista. O
consumo, ou a recepcao desses signos também obedecem a légica do mercado

capitalista. O capitalismo na era do espetaculo adquiriu a capacidade de apropriar-se da
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representacdo, potencialmente de qualquer representacdo que tenha lugar no imaginario

(BUCCI, 2005).

Na representacdo imaginaria, as massas flutuam em algum ponto entre a
passividade e a espontaneidade selvagem, mas sempre como uma energia
potencial, como um estoque de social e de energia social, hoje referente
mudo, amanha protagonista da historia, quando elas tomardo a palavra e
deixardo de ser “a maioria silenciosa”. Ora, justamente as massas ndo tém
historia a escrever, nem passado, nem futuro, elas ndo tém energias para
virtuais para liberar, nem desejo a realizar: sua forca é atual, toda ela esta
aqui, e é a do seu siléncio (BAUDRILLARD, 2004, p.10).

O capitalismo ndo seria possivel sem a aceleragdo contemporanea que se utiliza
das representacbes imagindrias nas relacdes sociais injetando poténcia na
competitividade para viabilizar o negdcio do lucro onde a dimensdo mundial € o
mercado. A velocidade na producdo de signos, aléem da fluidez e competitividade,
estimula o instantaneo. N&o basta a producdo de novas informagdes, novas imagens se
tais producGes ndo forem instantaneas, de primeira-méao para ter significacdo. A matéria

da Revista ISTOE em dezembro de 2013 trata desse fenémeno conforme nos mostra a

figura abaixo.

Figura 13 - Exibicionismo Digital
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A colunista da revista Fabiola Perez diz que “sdo inimeras as ferramentas para
registrar imagens e lugares, produzir videos e publicd-los na internet, passatempo hoje
de milhGes de usuérios das redes sociais” (PEREZ, 2013). Se antes as chances de
fotografar pessoas e momentos Unicos estavam restritas a no maximo 36 poses de um
filme, hoje as novas tecnologias possibilitam infinitas tentativas, com os mais diversos
conteddos.

Desta forma, as midias procuram o furo de reportagem, imagens inéditas, o0 “ao
vivo” e se dedicam a produzir signos que encarnam a sua representacédo. Por outro lado,
as pessoas envolvidas pelo mito do espetaculo, abrem méo da privacidade e divulgam
detalhes intimos nas redes sociais, expdem suas vidas sem limites. As representacdes
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imaginarias nas relacdes sociais se manifestam também pela aquisicdo de aparatos

tecnoldgicos como forma de exibicionismo.

4. A producao de signos

As pessoas ndo sdo so razdo, sao tambem sentimento, sonhos. Essa perspectiva
vai muito além da nocdo reducionista de que as massas nao pensam e sO obedecem.
Baudrillard entende que “o que se lhes da sdo mensagens, elas querem apenas signos,
elas idolatram o jogo de signos e de estereotipos, idolatram todos os contetudos desde
que eles se transformem em uma sequéncia espetacular” (BAUDRILLARD, 2004,
p.15).

Entretanto, os signos idolatrados pelos humanos nas suas relagdes sociais nao
sdo simples signos linguisticos e sim, signos miticos. Os signos miticos precisam de
motivacao. Sendo as caracteristicas principais do signo linguistico a arbitrariedade,
nada obriga a imagem acustica “arvore” a significar o conceito “arvore”. O signo, neste
caso € imotivado. Contudo, essa arbitrariedade tem limites que correspondem relagdes
associadas as palavras (BARTHES, 2002, p.218). A significacdo mitica nunca €
completamente arbitraria, ndo impd&e regra, é parcialmente motivada. Nao existe mito
sem forma motivada, sem ideia motivada.

Vale lembrar que “forma” no mito refere-se a ideia como forma. A motivacgdo é
outro elemento da ressignificacdo e € necessaria a duplicidade do mito. A forma pode
dar “sentido”, pode dar uma ressignificacdo ao absurdo. Em outras palavras, se por um
lado seria absurdo para esta geracdo um mundo sem computador, por outro lado é
absurdo ndo imaginar essa possibilidade. No entanto, a motivacao € escolhida, entre
outras possibilidades, para dar ressignificacdo as imagens que circulam nas relagdes
sociais entre pessoas. A motivacdo da ressignificacdo as banalidades televisivas, a
guerra, a violéncia, ao esporte, a corrupcdo, enfim. A producdo de novos usos e
finalidades da imagem nos obriga a ver o consumo como um lugar de disputa em que
ndo estd em jogo simplesmente a posse dos objetos tecnolégicos. E também lugar de
producdo de sentidos.

Francis Wolff (2005) fez uma sondagem do poder das imagens em geral, isto &,
sobre os humanos, em qualquer tempo da historia ou da civilizacdo. Wolff acredita que
0 poder das imagens na Antiguidade, assim como no século XIX, ndo €é diferente do

século XXI. As imagens sempre provocaram efeitos imaginarios, suscitaram aos poucos
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quase todas as emocdes e paixfes humanas, positivas e negativas. “A imagem torna
presente aquilo que ndo esta presente” (WOLFF, 2005, p.23). Ela é capaz de tornar
presente o ausente o acidentalmente ausente, ou seja, vejo a foto de minha filha e me
causa saudade, o substancialmente ausente, que esta irreversivelmente ausente, que
jamais podera voltar, é o caso dos mortos, do passado. Enfim, um terceiro grau de poder
da imagem se caracteriza naquilo que estd absolutamente ausente, ou seja, que nunca
pode estar presente porque € por esséncia ausente deste mundo. Na lista das imagens
absolutamente ausentes se apresentam 0s anjos, 0s seres sobrenaturais, os fantasmas do
além, os deuses, até mesmo o préprio Deus.

No mais baixo grau, a imagem é o representante visivel de outra coisa
visivel, que apenas ocasionalmente é invisivel. No mais alto grau, aquele da
representacdo divina, a imagem visivel tem o poder de representar o
invisivel — ¢ a maior ambicdo da imagem, ou sua maior ilusdo, conforme o
ponto de vista (WOLFF, 2005, p.31).

Quando Debord escreveu que “o espetaculo ndo € um conjunto de imagens, mas
uma relagéo social entre pessoas, mediada por imagens” poderiamos interpretar que esta
tese caberia em qualquer tempo da historia, ja que, segundo Wolff, (2005, p.18) o poder
das imagens se manifesta desde a pré-histéria. Mas, o espetaculo ndo pode ser
compreendido como abuso do mundo visivel, produto das técnicas de difusdo massiva
das imagens, mas como abuso do mundo invisivel que media as relacGes sociais pelas
imagens Vvisiveis e invisiveis construidas no imaginario da sociedade para ter
significacio espetacular. E no nivel da concorréncia entre dois tipos de imagens, as
visiveis e as invisiveis, que se ddo as relagbes sociais entre pessoas, € mais, as relacées
sociais entre signos. Nos bastidores do espetaculo existe outro poder que controla o
tempo e 0 espaco pelas imagens, trata-se do poder dos signos.

Parece pertinente e até natural que novos esquemas para encontrar novos
sistemas de governo que acompanhem a marcha acelerada do tempo moderno do século
XXI concentrem forcas para criarem o novo. Como diz Milton Santos (1998), apds
havermos vivido o tempo dos deuses, 0 tempo do corpo e o tempo das maquinas, hoje
vivemos plenamente a época dos signos. “Os simbolos baralham, porque tomam o lugar
das coisas verdadeiras” (SANTQOS, 1998, p.29).

O termo globalizacdo sugere que ha um Globo chamado Planeta Terra ou
Mundo, e que as nacdes de todos os cantos deste Globo estejam ligadas, ou préximas,
por meio das questBes politicas, econémicas e pelos processos comunicacionais. Porem,

guem se globaliza séo as pessoas. O Mundo s6 é Mundo para 0s outros, mas ndo para
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ele proprio, pois sé existe como laténcia. “O Tempo-Mundo é abstrato, exceto como
relacdo. O espaco se globaliza, mas ndo ¢ mundial como um todo, sendo como metafora.
Todos os lugares sdo mundiais, mas ndo hé espaco mundial” (SANTOS, 1998, p.31).

No gue tange aos processos comunicacionais e as relagcdes sociais, nds estamos
tdo habituados a viver em um espaco publico midiatizado que se torna dificil
desenvolver mais consciéncia das mutagdes comunicacionais que a existéncia deste
espaco supde. Santos (1998) afirma que através do espacgo, a mundializacdo, em sua
forma perversa, empobrece e aleija. O espaco-metafora é mais privado do que publico.
Wolton (2006, p.19) afirma que o fim das distancias fisicas revela a incrivel extensao
das distancias culturais. Dentro de nossas mentes ha “espaco” para todos os tipos de
informag&o. A globalizagéo é um acelerador de contradicdo. Diante das probleméticas
globalizadas, Foucault vai nos levar a reflexao sobre o controle do espaco e do tempo a
partir de uma tecnologia minuciosa que disciplina a sociedade pela politica do detalhe.
Uma visdo semiotica da tecnologia do poder que envolve todo o corpo social no espaco
disciplinar. O novo poder que controla o Mundo, as midias, 0S processos
comunicacionais, segundo Michel Foucault, estdo na vigilancia, na visibilidade e na

politica dos detalhes.

5. Asubjetividade domesticada

Na obra Vigiar e Punir (1987) a alma moderna é desenhada de forma a
descrever e analisar o novo poder de controle. O relato da pratica medieval aplicada
sobre o corpo de um condenado deu inicio a reflexdo de Foucault sobre a génese de uma
anatomia politica da modernidade. Os processos punitivos no passado, a violéncia
fisica, o “suplicio” do corpo foram substituidos por penas que procuram socializar o
criminoso. O direito penal moderno pretende readaptar delinquentes. A essa
recuperacdo do individuo, com o intuito de integra-lo na sociedade, Foucault chama de
“docilizacdo”. A docilizacdo nada mais é do que a fabricagéo de “corpos doceis” criados
pelo e para o sistema de producgéo capitalista.

Michel Foucault escreve que a formacdo da sociedade disciplinar esta ligada a
certo numero de amplos processos historicos no interior dos quais ela tem lugar:
econbmicos, juridico-politico, cientificos e especialmente nos  processos
comunicacionais (FOUCAULT, 1987). Em outras palavras, as relagcdes sociais

contemporaneas tém seu tempo e espacos controlados por um novo poder de vigilancia
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onde 0s processos comunicacionais estdo inseridos absolutamente. Trata-se do controle
do espaco e do tempo do individuo ou da sociedade por uma forma de quadriculamento
que esta relacionada a tecnologia do poder. O termo “quadriculamento” refere-se a
técnica de manter “cada um no seu quadrado”, para facilitar a observacéo, o controle e o
adestramento dos individuos. Nesse ponto o trabalho pretende delimitar a reflexdo do
controle do “espaco e do tempo” pelas imagens.

Foucault fala sobre a constituicdo da formacdo das instituicbes modernas e seu
impacto nos corpos dos individuos. Ele apresenta sua filosofia descrevendo o novo
poder de julgar, de vigiar e punir, que se utiliza das mesmas técnicas medievais para o
“suplicio” da alma moderna que inclui novas formas e préticas culturais que organizam
a vida cotidiana. Na terceira parte, no inicio do capitulo um de Vigiar e Punir, 0
filésofo descreve a figura ideal do soldado que comecou a ser pensado em meados do
século XVII. Essa figura ideal atingiu o apice de perfeicdo tornando-se, na segunda
metade do século seguinte, o soldado como algo que se fabrica. Ele escreve assim:

Os sinais para reconhecer 0s mais idéneos para esse oficio sdo a atitude viva
e alerta, a cabeca direita, 0 estbmago levantado, os ombros largos, os bracos
longos, os dedos fortes, 0 ventre pequeno, as coxas grossas, as pernas finas e
0S pés secos, pois 0 homem desse tipo ndo poderia deixar de ser gil e forte.
Deveré ao marchar tomar a cadéncia do passo para ter 0 maximo de graga e
gravidade que for possivel, pois a lanca € uma arma honrada e merece ser
levada com um porte grave e audaz (FOUCAULT, 1987. p.125).

Houve durante a época classica uma descoberta do corpo como objeto e alvo de
poder. A figura do soldado foi utilizada por Foucault como exemplo de subjetividade
domesticada onde de uma massa informe, de um corpo inapto, fez-se a maquina de que
se precisa. Corrigiram-se aos poucos as posturas, lentamente uma coacdo calculada
percorre cada parte do corpo, se assenhoreia dele, torna-o disponivel, em siléncio, no
automatismo dos héabitos. A fabricacdo do “humano-méaquina” (FOUCAULT, 1987),
um tipo que se manipula, modela-se, que se treina, que obedece, responde, se torna
habil ou cujas forcas se multiplicam, foi no século XVIII, a maneira encontrada pelo
mecanismo do poder para submeter e utilizar os corpos como autdmatos, corpos
analisaveis e manipulaveis.

No entanto para adestrar, domesticar o sujeito na modernidade, novas técnicas
tém sido usadas. Uma delas é a vigilancia ininterrupta, constante, que vela sobre os
processos da atividade mais que sobre seu resultado, e se exerce de acordo com uma

codificagdo que esquadrinha ao maximo o tempo, 0 espago, 0s movimentos.
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A fabricacdo da subjetividade domesticada na modernidade acontece dentro das
instituicbes de origens diferentes que se distinguem segundo seu campo de atuacao,
porém, entram em convergéncia e esbogam aos poucos a fachada de um método geral.
Isso diz respeito a base de uma cultura que, mesmo sendo constituida por uma estrutura
social, ndo é estudada como reflexo desta estrutura. Segundo o pensamento de Foucault
a dindmica da fabricacdo da subjetividade domesticada na sociedade capitalista é
construida dentro do principio da disciplina que organiza o tempo e 0 espago do
individuo.

Ainda limitado no pensamento de dominagdo, Michel Foucault tem uma ideia
diferente de Guy Debord. Para ele o espetaculo sai do contexto de poder absoluto, e se
encaixa em uma proposta dada como arqueologia das ciéncias humanas. Ele entende
que o dominio dos macrossujeitos como o Estado, as classes, as ideologias dominantes,
¢ substituida por uma concepcéo relacional de poder. Foucault trata da passagem da
sociedade absolutista para a sociedade burguesa. As teses de Foucault permitem
identificar os dispositivos da comunicacdo-poder em sua forma organizacional

propriamente dita.

6. 0 espaco disciplinar

Os processos historicos e sua amplitude formaram gradativamente a sociedade
disciplinar. As disciplinas em si sdo necessarias, sao técnicas para assegurar a ordenagéo
das multiplicidades humanas. O problema que é préprio das disciplinas, € que elas
tentam definir em relacdo as multiplicidades uma tatica de poder. Essa tatica controla,
manipula, ajusta, corrige, reprime e torna o exercicio do poder menos custoso possivel.

Trata-se da disciplina-mecanismo, um dispositivo funcional que deve melhorar o
exercicio do poder tornando-o mais rapido, mais leve, mais eficaz, econémico, um
desenho das coergdes sutis de modo a controlar o espago-tempo para da sociedade.

A disciplina ndo pode se identificar com uma instituicdo nem com um
aparelho: ela é um tipo de poder, uma modalidade para exercé-lo, que
comporta todo um conjunto de instrumentos, de técnicas de procedimentos,
de niveis de aplicacdo, de alvos, ela é uma “fisica” ou uma “anatomia” do
poder, uma tecnologia (FOUCAULT, 1987, p. 184).

Para aplicar a disciplina, essa nova modalidade de poder, é preciso planejar e
organizar o espago disciplinar. Entende-se por espaco disciplinar o lugar onde a

tecnologia do poder sera aplicada, a fim de atingir os alvos pretendidos pelo sistema
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dominante. Os hospitais, 0s quartéis, as escolas, os clubes e igrejas, entre outras tantas
instituicOes, se constituem como espagos disciplinares.

Segundo a observacdo de Debord o espaco disciplinar ndo tem limites espaciais.
Com as tecnologias avancadas o espaco disciplinar pode ser em uma sala, em um quarto
onde houver uma televisdo, internet ou algum canal de comunicacgdo. Qualquer lugar
pode ser um lugar de disciplina. O isolamento ou a proximidade ja ndo sdo ligados a um
espaco fisico, nem dependem dos meios de transportes, dependem sim do acesso as
tecnologias e aos canais de comunicacao a distancia.

Referindo-se a espacos fisicos, Foucault disse que *“a antiguidade foi uma
civilizacdo do espetaculo” e que a arquitetura dos templos dos teatros e dos circos dava
acesso a uma multiddo de homens para inspecionar um pequeno nimero de objetos.

Com o espetaculo predominavam a vida publica, a intensidade das festas a
proximidade sensual. Naqueles rituais em que corria sangue, a sociedade
encontrava vigor e formava um instante como que um grande corpo unico. A
idade moderna coloca o problema contrario: Proporcionar a um pequeno
ndmero, ou mesmo a um sé a visdo instantdnea de uma grande multiddo
(FOUCAULT, 1987, p.123).
Para Debord a sociedade do espetaculo ndo cessou na antiguidade, ela se
especializou tecnologicamente, “a modernidade é a civilizagdo do espetaculo” e o
espetaculo se especializou como espaco disciplinar. Foucault afirma que

O espaco disciplinar tende a se dividir em tantas parcelas quanto corpos ou
elementos ha a repartir. E preciso anular os efeitos das reparticdes indecisas,
o0 desaparecimento descontrolado dos individuos, sua circulacdo difusa, sua
coagulacdo inutilizavel e perigosa... Importa estabelecer as presencas e
auséncias, saber onde e como encontrar os individuos, instaurar as
comunicacdes Uteis, interromper as outras, poder a cada instante vigiar o
comportamento de cada um, aprecia-lo, sanciona-lo, medir as qualidades ou
0s méritos. Procedimento, portanto, para conhecer, dominar e utilizar
(FOUCAULT, 1987, p.123).

O sistema econdmico fundado no isolamento do espago disciplinar é uma
producdo circular do isolamento. O isolamento fundamenta a técnica, reciprocamente, o
processo técnico isola, torna-se mais facil trabalhar o individuo isoladamente. O
individuo isolado no espaco disciplinar ndo se produz a si mesmo, produz uma forga
independente. O sucesso dessa producdo, sua abundéncia, volta para o produtor como
abundancia da despossessdao. Com a acumulacdo de seus produtos alienados, o tempo e
0 espaco de seu mundo se tornam estranhos para ele. O sujeito deseja, socialmente,

permanecer onde esta. Ndo vé como poderia viver sem estar sob tal dominio. “O espaco

104



disciplinar ¢ o mapa desse novo mundo, mapa que corresponde exatamente a seu
territorio” (DEBORD, 1997, p. 31).

N&o se trata de fazer aqui a historia das diversas institui¢fes disciplinares no que
podem ter cada uma de singular, porém, segundo Foucault, trata-se de trabalhar a
subjetividade domesticada sobre os corpos (instituicdes) atraves de constante vigilancia,
e incutir, de forma sutil e eficiente, o sistema de mercado dentro do sujeito enquanto
instituicdo. Isto exige e define certo modo de investimento politico e detalhado do
corpo, uma nova “microfisica do poder” que conquista espagos cada vez mais vastos
com a tendéncia de cobrir o corpo social inteiro. Isso inclui, naturalmente, 0s processos
comunicacionais e as relacfes sociais.

Pequenas astlcias dotadas de um grande poder de difusdo, arranjos sutis, de
aparéncia inocente, mas profundamente suspeitos dispositivos que obedecem
a economias inconfessaveis, ou que procuram coercfes sem grandeza, sao
eles, entretanto, que levaram a mutagdo do regime punitivo limiar da época
contemporénea (FOUCAULT, 1987, p.128).

O “olho do poder” nada mais € do que, no contexto disciplinar dos regulamentos
minuciosos, aquele que vigia, inspeciona e controla os corpos nas esferas institucionais
e organizacionais. Para que o corpo instituicdo seja domesticado é necessario adestra-lo
e 0 adestramento comega com a visibilidade. A subjetividade domesticada investida na
sociedade na modernidade é o resultado do adestramento do corpo instituicdo. Em
Vigiar e Punir Foucault dedica um capitulo inteiro falando sobre o panoptismo e a
génese de uma anatomia politica da modernidade (FOUCAULT, 1987, p.177). Ele
escreve assim,

O Panoptico de Bentham € a figura arquitetural dessa composicdo. O
principio é conhecido: na periferia uma construgdo em anel, no centro, uma
torre: esta é vazada de largas janelas que se abrem sobre a face interna do
anel. A construcdo periférica € dividida em celas, elas tém duas janelas, uma
para o interior, correspondendo as janelas da torre; outra para o exterior,
permitindo que a luz atravesse de lado a lado. Basta entdo colocar um vigia
na torre central, e em cada cela trancar um louco, um doente, um condenado,
um operario ou um escolar. [...], A plena luz e o olhar de um vigia captam
melhor que a sombra. A visibilidade ¢ uma armadilha (FOUCAULT, 1987,
p.177).

O dispositivo panoptico organiza unidades espaciais que permitem ver sem parar
e reconhecer imediatamente. Enquanto que na masmorra o0 individuo preso ficava
trancado e privado de luz e escondido, o sistema prisional do pandptico é invertido. N&o

é preciso privar o individuo de luz e nem mesmo escondé-lo, basta trancéa-lo. A unidade
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espacial, “prisdo”, pode ser a sala de estar, o quarto do individuo, qualquer espaco fisico
onde haja uma conexao de internet, um televisor, alguma maquina de entretenimento.

O pensamento da teoria critica frankfurtiana trabalha com a hipbtese da
fabricacdo de consumidores para a mercadoria, Foucault nos remete a perspectiva da
dimensdo do poder que constroi essa industria pela tecnologia do detalhe. Dentro da
perspectiva foucaultiana o poder que observa os detalhes classifica também os géneros e
impOe sobre eles as regras de coercdo a partir do conhecimento adquirido pela
observacao. A fabricacdo da audiéncia é feita a partir da politica do detalhe.

Pelo poder da observacdo constréi-se a politica do detalhe que sugere o
monitoramento das audiéncias para saber sobre a satisfacdo e necessidade do publico. O
receptor que interage com a midia deve ter motivos que lIhe prenda ao espetaculo
oferecido. O detalhe observado sobre a satisfacdo e necessidade do receptor-consumidor
€ que vai nortear os temas oferecidos pelos meios de comunicacdo. O eixo da
investigacdo enfatiza que ndo existem significados fixos nos temas dos meios de
comunicacgdo, mas eles surgem pela interacdo com a audiéncia. Segundo Morley (1992)
as audiéncias sdo ativas e seletivas, isto ndo significa necessariamente que nao séo
controladas. As respostas das audiéncias geralmente ndo sdo totalmente aleatorias e
voluntarias. As audiéncias sdo fortemente influenciadas por meios significativos dos
temas preanunciados. Em outras palavras, os estudos minuciosos dos detalhes
significativos da sociedade séo trabalhados e produzidos e reproduzidos a partir daquilo
que a sociedade espera, acredita e aceita.  No espaco de trocas que pode ser definido
como mercado, a presenca do consumidor ndo garante que um determinado produto seja
consumido e é nesse ponto que a l6gica da comunicag¢do do consumo entra em acdo para
estudar sobre a satisfacdo de desejos e necessidades do consumidor.

Para explicar essa ideia Foucault (1987) assume a premissa do conhecimento
como grande invencdo, ferramenta indispensavel a legitimacdo de uma forma de poder,
construida gracas as diversas modalidades praticas sociais. Conhecer é dominar.
Existem varias “ferramentas” utilizadas para dominar as instituicdes, entretanto,
Foucault identifica uma delas como a politica do detalhe. A disciplina e o conhecimento
sdo parte dessa anatomia cunhada por ele como politica do detalhe. Ele faz uma
comparacdo do detalhe com a arte de talhar pedras e diz,

Aqueles que cuidam dos detalhes muitas vezes parecem espiritos tacanhos,
entretanto, esta parte é essencial, porque ela é o fundamento, e é impossivel
levantar qualquer edificio ou estabelecer qualquer método sem ter 0s
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principios. Ndo basta ter o gosto pela arquitetura, é preciso conhecer a arte
de talhar pedras (FOUCAULT, 1987, p.128).

Foucault continua seu raciocinio dizendo que “o detalhe era j& ha muito tempo
uma categoria da teologia e do ascetismo: todo detalhe é importante, pois aos olhos de
Deus nenhuma imensidao é maior que um detalhe” (FOUCAULT, 1987, p.128).

A politica do detalhe observa nas pessoas potencialidades de consumo. Por isso
ndo importa o credo religioso, o quadro social, se o individuo é cristdo ou ateu, se ele é
pobre ou rico, se é crianca ou adulto. O importante é envolver o maior nimero de
pessoas e instituicdes que estejam inseridas no mercado como meros consumidores.
Superada, entdo, a comunicacdo massiva, entram em cena as a¢Ges de comunicagédo
dirigidas. “O “rico mercado dos pobres” é solapado pelo “miliondrio mercado dos
miseraveis” (CARRASCOZA, 2008, p.8).

A logica do sistema capitalista leva a maioria dos seres humanos a almejar bens
materiais. A realidade do consumo esta cada vez mais latente na sociedade. A
valorizacdo do Ser estd na quantidade de bens adquiridos e acumulados por ele. O
individuo é o quanto tem. Nos filmes, nas novelas, nos desenhos, nos discursos de
segmentos politicos, econdmicos e religiosos, a mensagem é a mesma, “ter coisas” é o
que vale. A manchete da Revista Exame de novembro de 2013 chama a atengdo com a

pergunta: O que vocé faria com 100 milhGes de dolares?

Figura 14 - 100 milhGes de dodlares

Fonte: exame.abril.com.br

No corpo da Revista a colunista Michele Loureiro escreve que desde o ano 2007,
158 empresarios brasileiros venderam suas empresas ou um pedaco delas por pelo
menos 100 milhdes de dolares e se viram diante de um delicioso dilema: o que fazer na
segunda vida? (LOUREIRO, 2013). A instigante pergunta conduz milhdes de
brasileiros todas as semanas as casas lotéricas, fascinadas pela possibilidade de ter
coisas.

A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social levou, na

definicdo de toda a realizacdo humana, a uma evidente degradacdo do Ser emter. O
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pensamento espetacular de consumo voltado para a satisfacdo pessoal de cada individuo
unificou a terra em um mesmo propdsito. “A raiz do espetaculo estid no terreno da
economia que se tornou abundante, e dai vem os frutos que tendem afinal a dominar o
mercado espetacular” (DEBORD, 1997, p.58).

Na pratica, entretanto, embora pareca unificar, o espetaculo oficializa a
separacdo generalizada, pois retrata uma praxis social global que se cindiu em
realidade e em imagem. Esta separacdo acontece entre imagem e o real, entre a copia e
o original, entre o falso e o verdadeiro entre a iluséo e a realidade.

O poder que observa, investiga e visualiza os detalhes, sabe também da
necessidade humana de se sentir parte de um todo, inserido na sociedade como
pertencente a ela. O discurso saber-poder é feito com base naquilo que os individuos
querem ouvir conforme suas necessidades vitais, € ndo naquilo que os individuos
precisam saber para se libertarem das representacdes imaginativas. “Todos devem ser
convertidos em e tratados como consumidores. O espetaculo unificou a terra como
mercado mundial” (DEBORD, 1997, p.39).

7. Asrelagdes sociais e a imagem - ética e estética

Na época de Platdo os prisioneiros da caverna ndo aceitavam a hipotese de que
existisse um mundo fora dela. A caverna era o habitat dos prisioneiros, hoje, o
espetaculo é o habitat da sociedade prisioneira das imagens para o consumo. O mito
continua trazendo a tona a funcdo simbolizadora da imaginacdo. Na contemporaneidade
0 mito do espetaculo é construido com agdes de comunicacgéo dirigidas, segmentadas. A
comunicacdo dirigida esta ligada a vontade de impor uma informacdo e uma
significacdo dada pela codificacdo mais ou menos forte de um sistema geralmente
associado a socializacdo. A politica dos detalhes faz com que a lente dos discursos
corporativos mude o tempo todo, microscopica em um instante, telescopica em outro,
conforme a necessidade do sistema espetacular. O desafio da comunicacdo estd na
origem da mutacdo estética do habitat da sociedade contemporénea.

Dentro de si mesmo o ser humano adota uma postura ativa no mundo. Sua vida
consciente é sempre ato. Seu pensamento, sentimento, sua palavra séo dirigidas pelo
valor do ato. A consciéncia atuante como tal ndo necessita ter um herdi (uma pessoa

determinada), s6 necessita finalidades e valores que pensem e dirijam o ato. Dito de
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outra forma, a atitude da sociedade ante ao espetaculo é determinada se o ato realizado
carrega em si significado conforme os valores estéticos predeterminados.

Eugenio Bucci (2005) diz que “o capitalismo atual tem sua mercadoria antes na
imagem da coisa do que na coisa corporea”. Em uma analise mais cuidadosa observa-se
que a necessidade de alguma coisa pode ser fruto da imaginacdo humana. Até porque
muitas coisas que se acumulam, que se adquirem ndo sdo de fato necessarias. Uma
“necessidade” pode ser fabricada. Uma das maneiras de fabricar necessidades é através
do mito. “Uma necessidade imposta ¢ uma necessidade dominadora. Uma necessidade
fabricada € uma necessidade dominada” (CAMPEANU, 1975, pg. 93). O capitalismo
fabrica a necessidade de acumulacéo de bens materiais como forma de garantia de vida,
como necessidade de status. Tal necessidade de consumo é induzida pelo sistema para a
manutencdo do proprio sistema. Portanto, a necessidade é do sistema e ndo do
individuo. O espetaculo é uma manifestacdo estética da necessidade de consumo. Dai a
mercadoria tornar-se um signo.

Uma ilustracdo desta ideia pode ser tomada de uma peca de publicidade. A
modelo Gisele Biindchen é uma personagem vampira no filme “Mansdo” da campanha
da Sky lancada em fevereiro de 2013 (CAETANO, 19/04/2013). O ambiente
assombrado é o gancho para 0 mote da campanha: “Terror é ndo ter Sky”. Na estratégia
de comunicacdo aparecem personagens tipicos como o lobisomem, a vampira, 0
fantasma e o Frankenstein. O filme ainda é embalado pelo hit “Thriller”, de Michael
Jackson. Além do filme a campanha contava com mais nove comerciais, alem de

material de PDV, anuncios e spots de radio.

Figuras 15 - Mansao da SKY | Figura 16 - mansao da SKY Il

Fonte: folhavitoria.com.br

No texto, a modelo Gisele Bundchen repete o slogan: Sky, vocé na frente,
sempre! Em outras palavras, do ponto de vista semioldgico: “vocé na frente da

televisdo, sempre!”.
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Segundo a revista “Dinheiro”, a Sky detém 31% do setor de tevé paga no Brasil.
Luis Eduardo Baptista, o presidente da empresa, disse que em 2013 a banda larga da
Sky estaria disponivel em 67 cidades, entre elas as capitais Fortaleza, Maceio, Manaus e
Natal. Desde 2012, o servi¢o funciona experimentalmente em Brasilia. A tecnologia que
sera utilizada € a mesma dos celulares de quarta geracdo, a chamada 4G. Baptista néo
divulgou o valor do investimento, mas, afirmou que estava disposto a gastar R$ 15
bilhdes para levar o seu servigo de banda larga ao Brasil inteiro. Em fevereiro de 2013,
a empresa possuia uma fatia de 31,3% do setor, que €é liderado com folga pela Net, dona
de 52,3% do mercado. Seu faturamento aumentou quase 26% em 2012 e chegou a R$
7,14 bilhdes (GISELE, 27/02/2013).

A andlise semioldgica desse comercial tem como caracteristica a presenca do
mito do espetaculo ja que Gisele Bundchen, a modelo mais famosa do Brasil € um mito
no mundo da moda, Michael Jackson & um mito no mundo da musica, Bernardinho,
famoso técnico, vérias vezes campedo olimpico da selecdo brasileira de volei feminino,
€ um mito no mundo esportivo. O ambiente assombrado da propaganda soa como um
ambiente naturalizado porque os personagens mitologicos do terror sdo figuras que nédo
assustam por serem familiar. O que assusta é de fato € ndo ter Sky. Ai esta o fruto da
imaginacdo humana, o mito de que a Sky € a melhor do Brasil e que deve ser
consumida.

O desafio de compreender o cenario do espetaculo de como as imagens
produzidas pelas midias age na construcdo do imaginario na sociedade nos remete ao
estudo do mock-up. Sendo assim, a midia ocular como espaco disciplinar e construtora
do mito do espetaculo necessariamente deve passar pela pesquisa sobre a técnica do
mock-up. O termo mock-up em inglés, ou, “mocape” em portugués, € hoje uma das
principais e eficazes ferramentas do filme publicitario para a seducdo do receptor. O
mock-up é utilizado para substituir e camuflar o produto verdadeiro. Serve para dar
mais realismo ao produto a ser mostrado para 0s possiveis consumidores, o filme
publicitario deve seduzir o seu receptor através da luz, do som, da textura e do brilho.

O cinema plagia e recopia, refaz os seus classicos, retroativa 0s mitos
originais, refaz 0 mundo mais perfeito que o mundo de origem. Tudo isso é
I6gico, o cinema esta fascinado consigo proprio como objeto perdido tal
como esta (e nds) estamos fascinados pelo real e com o real em dissipacéao
(BAUDRILLARD, 1991, p.6).

Baudrillard cita o cinema como referéncia, no entanto, a pesquisa amplia e

amplifica o sentido de sua mensagem para a multiplicidade de midias que se ocupam
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das mesmas técnicas do mock-up na producdo de imagens. Baudrillard trata do cinema
como uma copia fiel, perfeita e minuciosa do real. As imagens cinematograficas vao
muito além da representacdo do real. Tudo no filme é minuciosamente preparado para
ser mais que perfeito como sendo a propria realidade, desde seus objetos,
acontecimentos, cenario, época, mantendo as imagens vivas na memoria, e nao deixar o
momento desaparecer até tornar-se eterno.

J& ndo existe o espelho do ser e das aparéncias, do real e do seu conceito. Ja
ndo existe a coextensividade imaginéria: é a miniaturizacdo genética que é a
dimensdo da simulagdo. O real é produzido a partir de células
miniaturizadas, de matrizes e de memdrias, de modelos de comando e pode
ser reproduzido um ndmero indefinido de vezes a partir dai
(BAUDRILLARD, 1991, p.8).

Em outras palavras, as matrizes e memorias a que Baudrillard se refere séo
lembrancas que foram vistas pelos olhos, sensacdes percebidas pelos sentidos,
experiéncias que tivemos e vivemos e as substituimos pelas simulagdes no mundo
contemporaneo por efeito das tecnologias de hoje. Ou seja, a simulagdo vai tomando
lugar da realidade, dos nossos referenciais. A simulacdo comecga a substituir o
verdadeiro pelo falso. E assim quando perdemos 0s nossos referenciais o cérebro
acredita no que vé como sendo real.

A técnica mock-up com as novas tecnologias se aprimora cada vez mais e traz
muito mais perfeicdo aos objetos, cenérios, maquetes e outros instrumentos de producao
de imagens. A cOpia da imagem miniaturizada ou amplificada que busca dar maior
profundidade, volume e realidade na cena produzida.

A estilizagcdo na publicidade, com referencial cinematogréfico, também é
constante. Alguns filmes publicitarios ndo s6 usam elementos da linguagem
cinematografica como também se aproveitam de efeitos especiais, trucagens
e estilos lancados pelo cinema (COVALESKI, 2009, p.52).

Com a evolucdo das teorias da comunicacao e dos processos comunicacionais a
efervescéncia de producgdes de comerciais publicitarios acompanhou o mesmo ritmo.
Nos anos 1970, 1980 e 1990 requeriam a utilizagdo de mock-ups para os mais diversos
fins, comerciais de alimentos, bebidas e carros eram segmentos que demandavam a
confeccdo de mock-ups para os mais diversos fins.

Os profissionais que trabalham com a técnica do mock-up na propaganda séo
chamados de “mocapeiros”. Entre esses estdo os diretores, produtores e criadores da
propaganda midiatica que pesquisam, produzem, buscam na linguagem, na fotografia,
as luzes e efeitos especiais, angulos diferentes que devem valorizar o objeto a ser
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recriado sempre com o intuito de criar o realismo necessario. As produ¢des midiaticas
buscam “comunicar”, informar, motivar, persuadir, seduzir os receptores a uma agéo
gue na maioria das vezes é a compra de determinado produto. N&o apenas e tdo somente
a compra de um objeto em si, mas de uma ideia, de um estilo de vida. Novelas, filmes,
comerciais, publicidades no geral mexem positivamente ou ndo com o fator social e
cultural. A categoria de alimentos e bebidas em especial sempre necessitou desse
recurso que vai desde a confeccdo de mock-ups de embalagens, até de produtos, como
sorvete, margarina, barra de chocolate, ovos de pascoa, sanduiche, caldas em geral. Um
exemplo disso sdo as imagens simuladas de sanduiches nas lanchonetes e restaurantes
tdo comuns nos dias de hoje. Algumas até simulam “fumacas” para representar produtos

quentinhos.

Figura 17 - Exemplo de mock-up na propaganda

Fonte: http://www.mcdonalds.com.br/

A propaganda como incubadora dos simulacros, busca transformar o sonho do
consumidor em realidade. E pelo apetite da alma que os individuos buscam a
mercadoria signo para preencher uma necessidade originada da fantasia. Ela demonstra
e sugere aquilo que o consumidor quer ver, ouvir ou experimentar. A propaganda
mostra/sugere atraves do apetite-appeal, e daquele flash imagético que o consumidor
Viu na peca, isso permanece em sua mente quando este estiver frente a uma géndola de
supermercado ou na conservadora de sorvetes de uma padaria, aquele residuo que a
imagem do andncio ou comercial de TV deixou na sua mente, aflora, levando-o ao
consumo. O sujeito (individuo) é classificado como mercadoria para outra mercadoria.

Por isso é correto afirmar que o capital comparece na mediacdo entre 0s
sujeitos, ou, se preferirmos, na mediacdo entre as mercadorias. As relacdes
humanas no capitalismo sdo necessariamente relagdes sociais, e relagdes
sociais sdo necessariamente estabelecidas segundo a mediacdo do capital.
Por sobre as relacBes sociais mediadas pelo capital, da-se uma relagdo
imaginaria entre o sujeito (significante inconsciente) e a completude que ele
espera obter pelo valor de uso (significado) da mercadoria, Dai que a
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dimensdo de fantasia, relacdo imaginéria, estard sempre presente na relacéo
do sujeito com a mercadoria (BUCCI, 2005, p.223).

E interessante notar que cada mercadoria que circula no mundo capitalista é
trocada por outra mercadoria equivalente ao seu valor. Esta equivaléncia é simbolizada
pelo dinheiro, mercadoria abstrata. Em outras palavras, o individuo, agora convertido
em mercadoria, vale por suas posses e ndo pelo que é. Por isso grande parte do nosso
tempo de vida é cedida a acumulacdo de capital pela via do consumo das imagens sem
que tenhamos consciéncia disso. No dizer de Eugénio Bucci (2005), o sujeito
“automatico”, que se acredita unico, especial, € também um cidaddo genérico
substituivel por outro qualquer consumidor, ou seja, ndo € ninguém.

E possivel listar uma infinidade de casos que colocam a midia como produtora
de espetéculo da banalizagdo do Ser, especialmente no que tange a violéncia. Tomamos
uma ilustracdo da fala do cineasta israelense Amos Gitai quando entrevistado pelo

jornalista Evaldo Morcazel sobre a paz mundial.

Logicamente, a midia ndo inventa conflitos. Eles existem, sim. Mas a midia
ndo deveria pretender ser assim tdo objetiva. A cobertura de cada emissora é
tdo subjetiva quanto qualquer documentario, [...], Tudo, no entanto, é sempre
editado de uma maneira acelerada e a intencdo jamais € promover uma
reflexdo sobre o problema, mas sim levar o publico a consumir, consumir
sem parar (MOCARZEL, 24/09/2003).

Gitai insiste na culpa das emissoras de televisdo, que, para ele, lucram muito
com a guerra. Ele diz que “Israel é um excelente drama para o resto do mundo”. O
cineasta diz que Israel é o pais com a maior concentragcdo de cameras de televisdo por
metro quadrado no planeta. Com uma populacdo girando em torno de apenas cinco
milhGes de habitantes, um terco da populacdo de uma cidade como Sao Paulo, Israel
tem sempre um lugar de extremo destaque na imagem da consciéncia do resto do
mundo. Ele pergunta: por qué? E responde: porque vende. Gitai reclama que a midia sé
mostra caricaturas. Ela mostra os israelenses como soldados truculentos e os palestinos
como terroristas. Diz que “a cobertura sensacionalista das emissoras esta a servi¢go do
consumo”.

A atual cultura de consumo implanta caracteristicas fundamentais cujas praticas
sociais e os valores culturais, ideias, aspiragdes e identidades basicos sdo definidos e
orientados em relacdo ao consumo. As outras dimensdes como trabalho, educacéo,
cidadania e religido, que deveriam ser sustentadas pela esséncia de suas propriedades,
hoje, parecem perdidas em suas identidades condicionadas ao mercado consumista.
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Tudo isso ocorre de modo acelerado, em uma velocidade que desafia o tempo de
assimilacdo da informacdo. Mas a cultura ndo é algo que se “tem” ou se “adquire”, e
sim, é algo que se vive no cotidiano. Este processo acelerado do cotidiano nos obriga a
refletir sobre os limites de uma modernidade apresentada como eficaz. Ao falarmos
do cotidiano tratamos de algo pertinente ao nosso dia a dia, das relagcdes sociais. Os
Estudos Culturais nos d&o abertura para se pensar o0 contemporaneo.

O nosso cotidiano pode ser diferente. Os estudos culturais nos permitem a
articulacdo da pesquisa académica com varias formas de experiéncia cotidiana que
ficariam fora dos circuitos “legitimos” de producao intelectual. N&o € preciso anular ou
subverter a tradicdo, até porque é impossivel evitar o virtual.

E fundamental a conexdo com a tecnologia, porém, para viver uma vida
saudavel e evitar a tragédia de ndo ter identidade enquanto humano, nada substitui o
amor, o respeito, a sensibilidade, o tato, o contato fisico no espaco fisico com gente,
amigos e familia. Portanto, o préximo capitulo terd como foco as possibilidades da
pratica de alteridade nas relagbes humanas pela luz da comunicacdo. Trata-se de
compreender que as luzes que ofuscam as relagbes entre pessoas devem ser
“interpretadas e discernidas” a partir da alteridade. Isto significa reconhecer que a
incomunicagdo pode ser comunicacdo quando se admite a liberdade do outro, a

qualidade do outro em relacédo a sua identidade.
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Capitulo IV
NOVOS CENARIOS PARA NOVAS IMAGENS

Na “economia de excessos”, a informacgéo é, de
fato, o produto que mais se consome. A fome
impera. E, com ela, a gula. [...], as regras do
jogo mudam. Na plataforma dos games, dentro
ou fora dos sites, a comunicac¢do mercadoldgica
encontra novos territérios para fincar a sua
bandeira, o seu totem, o seu simulador. [...], A
vida virtual é inevitavel.

JOAO ANZANELLO CARRASCOZA

A pesquisa até aqui buscou compreender a distincdo entre “luz e luzes”,
trabalhou com a ideia de imagem e imaginario sob a perspectiva da luz como metéfora,
enfatizou a questdo do mito, refletiu sobre as linguagens falada e visual e suas
representacdes. O deslocamento e a evolucdo do espetaculo indicam possibilidades de
novos cenarios. Viver na dimensdo do espetaculo ndo impede a incomunicagdo, nem o
fracasso, nem a soliddo. Viver na era do espetaculo € também se inserir nos lacos
sociais com recursos materiais, formacdes ideologicas, referéncias culturais e conviver
sem se anular. Desta evolucdo surgem novas imagens, imaginarios.

Abordar a evolucdo dos processos comunicacionais é considerar a pluralidade
dos pontos de vista. Os Estudos Culturais nos permitem a articulagcdo da pesquisa com
varias formas de experiéncia do cotidiano. Wolton (2006, p.149) diz que “o fato
democratico é a alteridade”. Portanto, o trabalho da abertura para novos cenarios que
permite articulagdes com autores com visdes diferentes de Guy Debord, como o
conceito de hegemonia em Gramsci, 0 processo de recepg¢do aos meios, onde o interesse

comunitario, os valores sociais sdo negociados e 0 social é pensado por outros angulos.
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1. O sujeito e os direitos a liberdade e a igualdade

A comunicacgdo existe desde que os humanos vivem em sociedade. H&, porém,
sociedades tradicionais que funcionam segundo valores simbdlicos culturais e sociais
onde a comunicacdo ndo € um valor central. Trata-se de sociedades fechadas cuja
realidade gira em torno do religioso, politico e militar. No entanto, a comunica¢do como
valor legitimo s6 pode surgir no final do movimento iniciado no século XVII em favor
do sujeito e de sua liberdade. “O que muda com a modernidade, [...], € o fato de
entramos em uma sociedade mével em que as trocas entre individuos tém um valor
intrinseco, reconhecido” (WOLTON, 2009, p.26).

Entretanto, a modernidade é ameacada pelo assalto pés-moderno que renuncia o
potencial critico da modernidade, que impde uma condicéo sociocultural e estética e
prevalece sobre 0s conceitos predominantes a era moderna, contrastando-a e dando
inicio a uma nova era, a era do espetaculo.

A intensa imbricagdo entre midia, cultura e consumo, assume a articulagdo como
um aspecto central no contexto contemporaneo. O papel do entretenimento e das
paisagens audiovisuais como principais produtos da cultura midiatica, indica a
espetacularizacdo e a estetizagdo do cotidiano como eixos organizadores dos padrdes
econdmicos e socioculturais do mundo atual, como vimos anteriormente.

Com a transicéo da sociedade fechada a uma sociedade de comunicacao aberta
desenvolveu-se o crescimento urbano, o éxodo rural, a fragmentacdo das estruturas
sociais tradicionais, e, consequentemente, o enfraquecimento das classes sociais. Com
ISSO a comunicacdo tornou-se a possibilidade de tudo reinterrogar, a comecar pelas
ideologias e pelas representacdes. “E impossivel falar de comunicacio sem falar de
democracia” (WOLTON, 2006, p.25), como também seria impossivel falar de
democracia sem falar de liberdade e igualdade. A comunicagdo € inseparavel desses
elementos que caracterizam a sociedade democratica: liberdade e igualdade.

Comunicar é ser livre, mas é, sobretudo, reconhecer o outro como seu igual.
E assim encontramos toda a batalha pela democracia, ou seja, o direito de
oposi¢cdo, o pluralismo, a liberdade, portanto, e também os direitos do
humano, a igualdade (WOLTON, 2006, p.27).

Os direitos a liberdade e a igualdade, teoricamente, colocam todos 0s humanos
na mesma condicdo de autonomia. Isso obriga a refletir sobre os limites de uma
modernidade apresentada como eficaz. Aqui se apontam duas dimensdes das luzes da
comunicacdo; o da liberdade e o da relagdo auténtica com o outro. Lembrando
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novamente as palavras de Wolton (2006, p.30-31), “se 0 homem moderno € livre, ele se
encontra frequentemente sozinho, ou até mesmo dessocializado”. A interatividade por
intermédio do espetaculo virtual ocupa o lugar de contatos reais que se tornam mais
dificeis. Hoje, a vida virtual é inevitavel e ocupa tal espago em nossas vidas que as
fronteiras que chamamos de realidade excede, pela complexidade, 0 nosso
entendimento. A percep¢do do mundo, das catastrofes, da politica, dos mais variados
conflitos como a guerra, manifestacbes populares, bem como a de nossas relagoes
pessoais, passou a ser mediada pelo impacto do que vimos e ouvimos na midia, além de
conceitos, ideias e costumes. Torna-se imprescindivel viver sem a internet, sem o
telefone celular, sem a televisdo e outros acessorios eletronicos.

No que se refere a conexdo, o fato de cada individuo impor sua logica, hd um
paradoxo. Ou seja, a conexdo deixa de ser conexdo, pois 0s individuos se esquivam,
tornam incapazes de ouvir a voz do Outro que ndo compartilha de sua opinido. A figura

a seguir ilustra essa ideia.

Figura 18 - Conectados

Fonte: http://www.mdig.com.br/

Mesmo que na era do espetaculo o individuo esteja sozinho, dessocializado e
incapacitado a dizer um “bom dia” ou “obrigado”, o que vale dizer é que, agora, ele, um
Ser livre e multiconectado, é valorizado por ter direito a “voz” e por estar “conectado”.

Segundo Wolton (2009, p.28), é possivel “o fato de estar conectado seja o
simbolo da liberdade”.  Sim, o individuo livre e urbano agora se expressa, viaja,
compara, conecta-se, comunica-se e ndo € tdo maleavel e previsivel quanto aquele de
décadas passadas que vivia preso a tradi¢cdes de classes sociais. O individuo hoje € mais
critico e se dispBe a questionar os esquemas tradicionais e isto deve ser considerado
como novas possibilidades.

Toda a dindmica neste novo cenario de interacdes midiaticas corresponde a
necessidade do receptor de ritos e espetaculos. Todas as sociedades produziram ritos e
espetaculos, mas nunca haviamos experimentado o espetaculo a partir “de dentro”. Ao

contrario do que diz a tese geral de Guy Debord, é possivel afirmar que o receptor ndo
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estd alienado, ele interage com o espetaculo, com os programas midiaticos, com a
tecnologia. Hoje os espectadores participam e constroem as operacfes de interacéo
social.

Os rituais, tanto nas sociedades tribais como nas sociedades contemporaneas,
serviriam como convencao para tornar visiveis as definicdes publicas de significados.
Seria através dos rituais que se construiria 0 consenso. Construir os ritos e espetaculo a
partir “de dentro” é um novo conceito para a noc¢ao de Sociedade do Espetaculo.

A Sociedade do Espetaculo em Debord separava os espectadores e o palco, hoje,
a énfase dada ao espetaculo “ao vivo”, ndo separa 0 protagonista do espectador, ha,
porém, uma relacdo direta entre esses que corresponde a diminuicdo da distancia de
tempo e espaco entre 0 que se produz e a percepgdo que temos disso em imagem.

A emancipacdo do sujeito receptor na sociedade aberta aponta para uma
realizacdo plena da comunicacdo. O receptor, “o grande ganhador da comunicacdo”
segundo as palavras de Dominique Wolton (2009, p.32), logo relativiza o desempenho
dela. Sobretudo, quando ele recusa escutar, ler, ou ver aquilo que a ele é proposto. Ai
consiste a liberdade do receptor; em aceitar, rejeitar, repensar, negociar a mensagem
recebida. O receptor ndo é facilmente manipulado pela mensagem, até porque, uma
mensagem enderecada a todos ndo é recebida por todos da mesma maneira, como ja
introduzido neste trabalho anteriormente (WOLTON, 2009, p.33). O receptor conserva
a autonomia e a capacidade de dizer ndo, mesmo que em siléncio.

Com base na teoria cultural de James Curran, a abertura na negociagdo, ou
consenso, entre emissores/receptores tem uma dialética. Curran (1998) ao repensar 0s
vinculos entre os meios de comunicagao e a sociedade aponta para duas possibilidades,
a que age de baixo para cima e outra que age de cima para baixo. Sobre 0s organismos
de controle que funcionam de cima para baixo, ele menciona as instituicdes
subordinadas ao poder estabelecido e que servem a seus interesses. Isto €, 0s meios de
comunicagdo estdo sujeitos a influéncias sistémicas que minam suas pretensdes de
independéncia. O problema, segundo ele, € que algumas dessas influéncias sao
invisiveis e ndo intencionadas (no sentido de ser pretendidas e desejadas
conscientemente), portanto, pouco importa a existéncia dessas influéncias. Trata-se das
diferentes forcas que pressionam e tiram os meios de comunicagdo de sua Orbita em
relacdo a sociedade. Dentre essas forcas encontram-se as grandes empresas proprietarias
dos meios de comunicacgédo, os que somam grande quantidade de dinheiro para investir

no mercado da comunicacdo, 0s que exercem monopdlio deste meio, 0s que
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representam os interesses ideologicos dos ricos que dispbem de maior poder de
consumo, o poder politico do Estado e o poder das elites tradicionais que dispdem de
privilégios e se utilizam deles para controlar e exercer influéncia sobre os meios de
comunicacdo (CURRAN, 1998).

Por outro lado Curran diz que os meios de comunicacao estdo sujeitos a pressoes
que surgem de baixo para cima. Trata-se das forcas populares que podem exercer sua
influéncia sobre os meios de comunicagdo nas democracias liberais. E importante notar
que Curran admite que as forcas populares sejam as forcas “de baixo”.

Em entrevista realizada em 28 de fevereiro de 2012, na Faculdade de Ciéncias
Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa, James Curran responde como as forgas
populares de baixo exercem influéncia mesmo em paises ditatoriais. Perante o
fendbmeno da Primavera Arabe, da onda de protestos que se espalhou pelo Oriente
Médio e norte da Africa derrubando quatro ditadores em um ano, Curran responde que
as novas tecnologias tornam-se mais importantes do que o jornalismo tradicional.

A partilha de imagens através da televisdo, do Twitter, do Facebook e dos
telemdveis teve um importante papel para a Al Jazira, quer na mobilizac&o
das pessoas, impelindo-as a sairem para as ruas, quer na transmissao do que
estava a acontecer para os cidaddos do proprio pais e de outros paises.
Portanto, todos tiveram um papel nisto. Mas é surpreendente observar que,
[...], 0 que caracteriza de fato estas nagdes insurgentes &€ um enorme
sentimento de ddio e de raiva, que fundamenta estas revolugdes causadas por
questdes subjacentes, como o crescimento de sérios problemas na educacéo,
a desarticulacdo proveniente de expectativas econémicas falhadas, conflitos
tribais, conflitos religiosos, entre outras questdes. Estas revoltas foram
desencadeadas por duas ou trés décadas de problemas, ndo aconteceram
repentinamente. E importante enfatizar que a tecnologia no foi a causa das
revoltas, porque esta era muito mais abundante noutros paises onde ndo
houve nenhuma revolugédo (CURRAN, 2012).

Curran ainda trata das forcas populares, no que se refere a forca numeérica, no
contexto do processo eleitoral. Ele diz que tal forca € complexa na medida em que tem
a ver com o modo como as perspectivas s@o enquadradas e com 0 que as pessoas
pensam sobre elas. Trata-se da suspei¢do dos processos politicos eleitorais e reforca a
ideia de limitacdo dessas forcas.

Y, por encima de todo, estd su fuerza numérica, que significa que, al menos
tedricamente, pueden assegurar, a través del proceso electoral, su influencia
politica sobre el Estado, y utilizar ese poder y esos recursos para modificar la
organizacion y la cultura de la sociedad (CURRAN, 1998, p.225). [grifo
nosso]

O fato de dizer ““ao0 menos teoricamente” é admitir a limitacdo das “forgas de

baixo”. Em outro texto ele diz que “los grupos subordinados también pueden ser
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‘representados’ por aquellos equipos directivos, [...], que sirven al amplio publico. De
todas formas, este argumento necesita ser revisado de forma critica” (CURRAN, 1998,
p.229), ou seja, ndo se pode confiar plenamente no sujeito representante. No contexto
da Primavera Arabe o resultado foi positivo conforme retrata a figura abaixo sobre as

eleicBes na Tunisia.

Figura 19 - Antincio do resultado final das eleigdes na Tunisia

Fonte: Revista Veja 27/10/2011

O partido islamico Ennahda venceu as elei¢Ges realizadas em 23 de outubro de
2013 na Tunisia com 41,47% dos votos, A Tunisia foi o primeiro pais da chamada
Primavera Arabe a dar um passo em dire¢éo a sharia (lei islamica).

A dialética entre emissores/receptores para se construir uma sociedade que
aspira a liberdade e a igualdade nos remete a ideia de hegemonia. Na negociacdo, ou
consenso, tanto sociedade como 0s meios de comunicacgdo estardo sujeitos a pressoes
gue surgem de baixo para cima e de cima para baixo. Independentemente da poténcia
das forcas envolvidas na negociacéo, o avanco adquirido pelos meios de comunicagédo

no dialogo com a sociedade se deve ao atuar “desde dentro”.

2. Hegemonias, cultura e representacoes sociais

A superacao das proposigdes tedricas que baseavam os estudos em comunicagdo
a partir de modelos construidos no fluxo emissor-canal-mensagem-receptor € um
avanco nas analises dos processos comunicacionais. O conhecimento das obras de
Gramsci possibilita a visualizagdo da evolucdo dos processos comunicacionais em meio
aos processos politicos. Gramsci (1978) foi um dos principais pensadores a demonstrar
a importancia dos instrumentos ideoldgicos para o éxito do capitalismo. Para ele a
forma como foram utilizados os conceitos de ideologia e de dominagéo ndo permitiu ver
a recepgdo mesma Como um processo em que esta presente a experiéncia concreta dos

individuos. Superado o conceito de ideologia das classes dominantes, as anlises
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passaram incorporar o conceito de hegemonia. Este conceito ajuda-nos a desvendar os
jogos de consenso e dissenso que atravessam e condicionam a producdo simbolica nos
meios de comunicacdo, interferindo na conformagdo do imaginario social e nas disputas
de sentido e de poder na contemporaneidade. Na interpretacdo de Gramsci, hegemonia
significa a capacidade que as classes dominantes possuem de dirigir através do consenso
a vida intelectual, cultural e social de uma determinada sociedade. A eficiéncia da
hegemonia ocorre principalmente pelo fato de atuar “desde dentro” (GRAMSCI, 1978).
Em outras palavras, a hegemonia € construida a partir da sua operacionalidade na vida
cotidiana dos individuos.

A utilizagdo dos conceitos das obras de Gramsci nos estudos culturais trouxe
pelo menos duas consequéncias para a compreensdo dos fendmenos culturais e
comunicacionais na sociedade, primeiramente a possibilidade dos receptores
transformarem-se em atores sociais pela via do consenso. Hélio Sales Rios (2008, p.56)
citando Gramsci disse que o consensual, diferente do que se possa pensar, ndo € o fato
acordado coletivamente, mas é ideologicamente imposto pela classe hegeménica pelas
instituicbes da sociedade civil, como os partidos, a religido, a escola e os meios de
comunicacéo.

Aqui, a énfase no uso da coercdo e da forca, dominagdo e manipulacdo séo
substituidas pela ideia de consenso. O consenso implica em negociacdo, isto significa
que os individuos das classes subalternas convertem-se em sujeitos sociais, entendidos
aqui como atores, que entram em negociacdo com 0s meios de comunicagéo.

A segunda compreensao implica colocar boa parte do confronto social no campo
da cultura e das representacfes sociais. A hegemonia d& ao receptor a possibilidade de
assumir um perfil ativo que se apropria dos contetdos do meio a partir de sua
criatividade. O que se pde nestas circunstancias sdo as experiéncias cotidianas e 0s
aspectos relativos & producdo de sentido. E na circulagdo dos sentidos que as
representagdes sociais sdo produzidas, reproduzidas e os sentidos fixados como modelo
para a construcdo de identidades. Para que a hegemonia aconteca € necessario que 0s
discursos sejam aceitos como desejaveis e que encontrem significacdo nos diferentes
segmentos da sociedade.

O atuar “desde dentro” indica ser, do ponto de vista sociocultural, a construgéo
de uma consciéncia critica. Ou seja, ndo deixar de participar, mas re-conhecer as
dindmicas sociais e criticar o que merece ser criticado, fortalecendo o que merece ser

incentivado. O estudo que Maria Luiza Mendonca (2006) fez sobre a contribuicdo de
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Antonio Gramsci para a comunicacdo e cultura nos ajudard na compreensao do que
significa atuar “desde dentro”. “Como a cultura ¢ ainda a referéncia para a construcéo
dos significados sociais, dos sentidos que as praticas adquirem, torna-se, ela mesma, um
campo em que se desenrola 0 embate para a construcdo da hegemonia” (MENDONCA,
2006, p.30). Sendo assim, a formacédo dos individuos, ou a conformacdo dos mesmos,
no modo em que se inserem no mundo, sdo definidos pelo processo de recepgédo das
midias a partir da objetividade cotidiana que define os significados sociais. A cultura é
desta forma, objetivamente experimentada, cotidianamente vivida.

No espaco cultural, a luta pela fixacdo dos significados e dos sentidos
predominantes em uma determinada sociedade é também um campo no qual se pode
preservar ou questionar o consenso, o que Ihe garante um potencial transformador.

Além da construcdo da hegemonia, ha na esfera cultural, também, importantes
lutas para a manutencdo da mesma. A ligacéo entre a cultura e a vida pratica implica em
assumir que os simbolos e significados culturais sdo passiveis de manipulagdo, ja que a
producdo cultural de carater coletivo, atrelada & agdo social, esta condicionada pelas
praticas e significacbes herdadas. No interior de uma mesma cultura articulam-se
concepcdes e interesses diferentes, ou mesmo, conflitantes, representantes dos mesmos
conflitos presentes nas relagdes entre grupos e segmentos sociais (MENDONCA, 2006,
p.32). Portanto, é possivel compreender as diferencas culturais como resultado da
apropriacédo desigual dos bens materiais e simbolicos socialmente produzidos.

As linhas de pesquisa em comunicacdo e cultura que investigam a esfera de
constru¢do da hegemonia, buscam descobrir como o0s individuos se apropriam e
reelaboram diferencialmente os contetdos culturais. Desde esta perspectiva evoca-se a
contribuicdo dos chamados Estudos Culturais para melhor compreender como se da a
participacao ativa de individuos e grupos na construcdo social dos sentidos. Os Estudos
Culturais podem indicar caminhos para a compreensdao do espetaculo na
contemporaneidade. Um dos caminhos possiveis para solucionar o problema das luzes é
colocar o receptor em uma condi¢do de participante nas negociacfes no conjunto de
praticas e saberes sociais, afastando-o do isolamento. “Aos receptores € dada a
possibilidade de assumir um perfil mais ativo do que passivo e de se apropriar
criativamente dos meios” (MENDONCA, 2006, p.34).

A construcdo da hegemonia ocorre, entdo, a partir de modificagdes que impde,
desde dentro, ao significado que as praticas possuem para os diferentes grupos, ja que,

segundo os Estudos Culturais, identidade esta em constante mutacao/fragmentada.
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Mesmo quando as analises pressupdem uma “negociacdo”, seja pelo dialogo
entre 0s meios e 0 contexto em que se d& a recepcao e a apropriacao de seus conteudos,
esse didlogo pode ndo corresponder a realidade de negociagdo. Equivale a dizer que ndo
se pode ocultar a existéncia hegemonica dos meios. Na negociacdo entre emissores e
receptores o didlogo pode ser assimétrico, oposto ao que propde a dindmica da interacao
de Stuart Hall (2003, p.370) pelos graus de equivaléncia de simetria. 1sso implica
admitir que o espetaculo, através da imagem-simulacro e seus conteddos como parte da
estrutura dos meios de comunicacéo, alimenta o tecido das representagdes sociais, que,
por conseguinte, passam a fazer parte integrante do quadro de referéncias, dos valores
que sdo o nucleo mesmo da cultura e direcionam as transformagdes culturais.

Vale dizer que mesmo as produgdes culturais fundadas em matrizes ou contextos
tradicionais, estdo sujeitas e suscetiveis a incorporacdo e orientacdo de valores e
indicacdes do que é desejavel e aceitdvel. Em outras palavras, 0s mesmos que permitem
a “negociacdo” de sentidos, as experiéncias concretas de vida do cotidiano, sdo nutridos
pelos “media” por expectativas contrarias as suas préprias. Ou seja, ndo se pode
assumir o consumo dos “media” a partir da perspectiva da realizacdo de escolhas
pessoais, em que os individuos optam pela oferta que mais lhes agrada ou mais
compativel com seus interesses. Outra vez nos deparamos com as luzes da
comunicacgéo. Entretanto, ndo se deve perder o foco da possibilidade de construir novos
cenarios para esta sociedade.

A hegemonia é construida a partir da sua operacionalidade na vida cotidiana dos
individuos (MENDONCGCA, 2006, p.30) engendrada por instituicdes da sociedade civil,
como os partidos, a religido, a escola e 0os meios de comunicagdo. Portanto, por
organismos vivos constituidos por individuos que se agrupam diante suas convicgdes,
ndo permitindo que sejam dominados por outras forcas de poder, a menos que haja
consenso entre todos. Compreendida as condigOes para a eficiéncia da hegemonia, ou
seja, a possibilidade de construir uma sociedade “desde dentro” e colocar boa parte do
confronto social no campo da cultura e das representagdes sociais, a nova sociedade do
espetaculo deve cumprir sua misséo e construir a hegemonia que represente significados

sociais positivos pela luz da comunicacao.
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3. Debord nos dias de hoje

O desafio esta posto, mas a tarefa em fazer surgir uma nova sociedade exige a
compreensdo do espetaculo e de sua complexidade no dia-a-dia. Sabe-se que “a
comunicacdo € inseparavel da dupla aspiracdo que caracteriza nossa sociedade; a
liberdade e a igualdade” (WOLTON, 2006, p.27). Portanto, salvar a comunicagdo é
salvar a sociedade, fundada nas relacbes humanas. Refletir sobre a evolugdo tedrica da
comunicacéo faz parte dessa tarefa em construir a hegemonia para uma nova sociedade.

Devemos lembrar que a pesquisa ndo tem por objetivo tratar da oposicdo a
Sociedade do Espetaculo em Debord, nem entrar em sua defesa. Ela busca compreender
0 espetaculo a partir das préaticas sociais e culturais da vida cotidiana. O cotidiano é feito
de espetaculo. E possivel identificar que na era do espetaculo, portanto, nesta geragao,
as novas comunidades, 0s movimentos culturais nascem prontos para a midia, afinal,
este € seu habitat. O cotidiano desta geracdo € constituido por redes de interacdo
tecnoldgica e maquinas de entretenimento que nasceram praticamente juntos com a
geracgdo. Por ser o habitat 0 ambiente natural desta geracdo, torna-se dificil identificar as
possiveis forcas hegemonicas de subjetivacdo, j& que essas se naturalizam. Assim é
também o mito do espetaculo, feito do cotidiano. A forca do mito esta em seu principio
de naturalizar-se.

Enquanto isso, os segmentos de sociedades conservadores, tradicionais, de
geracOes passadas, buscam rever suas posi¢des ante os desafios de nossa época, até para
poderem “existir”, sobreviver. Isso significa que existir supde inserir-se na ldgica
midiatica como imperativo, dominar a tecnologia, fazer parte do espetaculo ndo apenas
como coadjuvantes, mas também como produtores/produtoras.

Nesse ponto é possivel reconhecer hoje um valor "profético™ do pensamento de
Debord, como também a limitacdo do seu pensamento no fato de ele ter somente
pressentido uma sociedade dominada/passiva por poucas dezenas de canais televisivos
de entretenimento ou noticias-espetaculo. O espetaculo do qual fala Debord é uma
categoria social total que pode ser seguramente Util para compreender a midia hoje. Isto
é, se levarmos em conta o fato de que, na sua Otica, a televisdo é apenas um caso
particular de uma légica bem mais ampla. Ou seja, a televisdo-espetaculo pode ser
compreendida somente como produto de uma sociedade espetacular.

Nem os tedricos de Frankfurt, nem Debord abrigaram a hipétese do processo de

consentimento natural do individuo a partir “de dentro”. Estes imaginaram que a
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sociedade estaria sujeita ao espetaculo a partir do condicionamento imposto pelo
capitalismo avancado, pelo capitalismo do Estado, pela economia. Ao contrario disso,
com a evolucdo dos processos comunicacionais, a producdo em larga escala de
representacdes visuais tecnicamente mediadas responde a demandas sociais, a
dindmicas sociais em que a imagem tem o seu lugar.

Como no Pandptico de Bentham (FOUCAULT, 1993, p.180), o “mercado do
olhar”, tornado exponencial pela proliferacdo de cameras de registro no cotidiano das
cidades e das cameras “ao vivo” na Internet, potencializa a um sé tempo o espetaculo e
a vigilancia global. Ao mesmo tempo em que o espetaculo se aproxima da filosofia de
Foucault pelo “mercado do olhar”, ele se distancia pela pluralidade de padroes, estilos e
ideias vigentes hoje. Nem mesmo Michel Foucault visualizou a multiplicidade
caracteristica da pds-modernidade. Hoje, ja ndo se trata de conformar os individuos
“docilizados” a modelos absolutos, polarizando diferengas maniqueistas entre rebeldes e
integrados, subalternos e dominantes.

Os estudos que relacionam midia e sociedade ddo conta deste fendmeno
abordando o processo de midiatizacdo das culturas tradicionais e histdricas e, por outro
lado, descrevendo as novas comunidades midiaticas. As novas comunidades nascem
como comunidades de tecnologia midiatica e de mercado e as transformagdes sociais so
se consolidam a partir do momento em que séo incorporadas pela cultura. Por ser a
sociedade contemporanea uma sociedade midiatizada, a midia a formata, a modela.

Somente quem cresceu em uma sociedade sem televisdo foi capaz de notar a
passagem e de observar as mudancas. Para quem ao invés a conhece desde o
seu nascimento, pode parecer divertido discutir se a TV deve existir ou ndo,
do mesmo modo em que se poderia fantasiar um mundo sem gravidade
(JAPPE, 2005, p.263).

Para alguns pesquisadores, Debord deixou de ser um autor "marginal” ou
"maldito” porque, em algum momento, estes conseguiram identificar pontos que
aproximam a sua teoria com 0Ss novos tempos midiaticos. A comecar pela
“contemplacdo passiva”, Anselm Jappe (2005, p.255) entra na discussdo em favor de
Debord ao dizer que “o ardor com o qual a televisdo é aceita praticamente em todos 0s
lugares e sempre, ndo se explicaria se ela ndo encontrasse ja uma situacdo de forte tédio
que faz parecer preferivel olhar uma tela”. Em outras palavras, quem vive em um
minimo de comunidade verdadeira, viver com ou sem televisdo ndo faria muita

diferenca. Jappe lamenta o impacto negativo da TV sobre a vida familiar e nota que:
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A tradicional mesa de jantar, em torno da qual a familia se reunia olhando-se
no rosto e falando, desapareceu em proveito da televisdo em frente a qual os
membros da familia se alienam olhando para um ponto de fuga comum em
vez de olharem um para o outro, isto se 0s membros da familia ndo dispdem
de uma TV em cada quarto (JAPPE, 2005, p.264).

Ao contrério de muitos que dizem ser a televisdo um instrumento de
emancipacdo ou de liberacdo dos costumes, Jappe (2005) acredita que a televisdo é a
continuacdo de outras formas de alienacdo social, e ndo o resultado mecénico de uma
invencéo técnica. Para ele a tecnologia depende da sociedade; ndo € um fator autbnomo.

Ou seja, “ndo foi a invencdo do tubo catédico que criou a sociedade do
espetaculo” (JAPPE, 2005, p.265). Nesse ponto ele contraria as conhecidas teorias de
Marshall McLuhan (1964) que trata da “aldeia global”'* como resultado de uma
revolucdo tecnoldgica criada pelos meios eletrbnicos, comparavel as revolucbes
produzidas pela invengdo da roda, ou da imprensa. Invencdes que, segundo McLuhan,
teriam todas as vezes criado um novo tipo de sociedade, de mentalidade, de cultura, de
economia. Acompanhando as ideias de Bucci (2005, p.228), o espetaculo ndo é o
prolongamento linear da inddstria cultural, nem é sua evolucdo simples, “ndo € mais
uma induastria entre outras indudstrias, e sim um estagio em que todas as industrias e
todos os mercados convergem para um centro Unico”. O espetaculo rompe com a ideia
de alienacdo, dominacéo e, sobretudo, de manipulacdo para ocupar o lugar na interagdo
nos movimentos culturais, nas redes sociais, na tecnologia da informacéo, seja por
forgas hegemaonicas ou ndo-hegemanicas.

Debord entende que o espetaculo ndo chega absolutamente a ocupar a realidade
inteira, ou seja, 0 espetaculo € apenas o reflexo no espelho, a representacdo. Para
Baudrillard (1991), copia e realidade sdo indistinguiveis, ndo existe mais uma realidade,
um original, um significado e talvez nunca tenham existido. Nesse ponto Debord néo
consegue ver o espetaculo como mito; sua analise considera a invasdo das copias em
detrimento do original, da aparéncia em detrimento da realidade como um escandalo.
Baudrillard vé pelo angulo da resignacao satisfeita. A submissdo a vontade de alguém,
ao destino, é a consequéncia logica desta perspectiva. A insercdo das luzes da

comunicacgéo torna-se tdo natural que ndo se percebe a interferéncia de qualquer forca,

' Aldeia Global é um termo criado pelo filésofo canadense Herbert Marshall McLuhan, com o intuito de
indicar que as novas tecnologias eletronicas tendem a encurtar distancias e o progresso tecnolégico tende
a reduzir todo o planeta a mesma situacdo que ocorre em uma aldeia: um mundo em que todos estariam
de certa forma, interligados. A expressdo foi popularizada em suas obras “A Galaxia de Gutenberg“
(1962) e, posteriormente, em “Os Meios de Comunica¢do como Extensdo do homem* (1964).
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seja hegemonica ou ndo. A resignacdo, ou aceitacdo do espetaculo ndo exige que a
mudanca seja possivel, ou mesmo concebivel. A aceitacdo é usada com nocles de
espontaneidade, naturalidade. A resignacdo do Ser ante ao espetaculo expde o proprio
Ser ao ridiculo, quando este aceita deliberadamente como “natural” o desastre
domeéstico transformado em “videocassetada”, ou, rir de si mesmo ao ser ridicularizado
enquanto “pobre, negro ou gay” em um programa de humor qualquer.

Esta visdo esquece (ou oculta) da propria existéncia dos meios como
elementos importantes na construcdo social dos sentidos, na lapidacéo de
sensibilidades e como reforcadores de um estilo de vida e de sociedade que,
numa ponta, cultua os vencedores e na outra execra 0S marginais,
perdedores, e ignora ou zomba dos dissidentes, sempre dando destaque aos
“diferentes” (MENDONCA, 2006, p.35).

Compreender o espetdculo a partir das praticas sociais e culturais da vida
cotidiana ndo é tarefa de facil realizacdo. No entanto, é preciso reconhecer que a
comunicacdo, seja pela luz ou pelas luzes, assumiu seu lugar e anuncia-se como
parametro da evolugdo da humanidade. As pesquisas que apontam para o cotidiano
aproximam, cada vez mais, a sociedade do “sujeito comum”. Esse é 0 movimento dos
espiritos “que fez ressurgir o sujeito diante das estruturas e sistemas, a qualidade diante
da quantidade, o vivido em face do instituido” recai sobre o cotidiano (BALANDIER,
apud MATTELART, 2009, p.189). A discussdo sobre “espetaculo e cotidiano” como
meio para a expressao do sujeito-ator, aquele que se reconhece como produtor de
transformacdes sociais e culturais, ndo acontece apenas no campo cultural. Entretanto,
os elementos culturais estdo presentes em todas as situacGes. Esses elementos sdo
necessarios para atribuir significado a vida. As transformacdes sociais sé se consolidam
a partir do momento em que sao incorporadas pela cultura. Dai a importancia de se
verificar, no interior das constru¢des culturais, aquelas praticas propicias ao surgimento
de sujeitos/atores culturais e sociais que preservam e reconhecem a memoria das
culturas populares, compartilham referéncias e cddigos comuns. Sujeitos/atores que
devem desencadear processos socialmente relevantes como a construc¢do de identidades
e associativismo (MENDONCA, 2006, p.37).

4. Asluzes da comunicacgio e a pratica da alteridade

Seguindo o mesmo desafio em fazer surgir uma nova sociedade que aspira

liberdade e a igualdade, a pesquisa encontra mais possibilidades em salvar a
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comunicacgdo. A teoria do indiano Hommi Bhabha (2001) acrescenta algo positivo para
se pensar 0 novo. Ndo é possivel pensar o novo contrariando o passado, até porque é
nele que estdo inseridas as identidades culturais das sociedades. Bhabha estuda as
teorias de Hall e pensa 0 novo no contexto de nagcdo. A construcdo do sentimento de
nacionalidade, de comunidade é fundamental para a consolidacdo de uma nova
sociedade. A ideia de Bhabha nos remete a nds mesmos enquanto familia, grupo,
sociedade e nacdo. A construcdo de uma nova sociedade ocorre atraves do
compartilhamento de sentidos, de narrativas produzidas por nossas culturas.

Os proprios conceitos de culturas nacionais homogéneas, a transmissao
consensual ou contigua de tradicBes histdricas, ou comunidades étnicas
"orgénicas"”, enquanto base do comparativismo cultural estd em profundo
processo de redefinicdo (BHABHA, 1998, p.24).

Para dizer de forma simples, ndo importa quao diferentes seus membros possam
ser em termos de classe, género ou raca, uma cultura nacional busca unifica-los em uma
identidade cultural, para representa-los todos como pertencendo a mesma e grande
familia nacional.

Em meio a tantas luzes, o desencadear dos processos relevantes para a
preservacdo e reconhecimento das culturas populares nos remete a realidade de
sobrevivéncia. Desde o nascimento da modernidade muitos adjetivos sdo atribuidos a
sociedade: sociedade do espetéaculo, da informagdo, do consumo, conhecimento, global,
p6s-moderna, hipermoderna, ou ainda, sociedade midiatizada. Em todas as nomeagdes o
fendmeno da midia tem lugar garantido nos adjetivos. Nesse emaranhado de adjetivos e
possibilidades, reconhecer as luzes da comunicacdo € um avango consideravel para a
comunicagdo. Segundo Wolton (2006, p.147), “reconhecer a incomunicacao é admitir a
liberdade do Outro com suas diferencas e suas identidades”. A figura abaixo representa

as diversidades e as diferencas culturais e a possibilidade da alteridade.

Figura 20 - Diferengas Culturais

Fonte: http://www.mdig.com.br/
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E no ambito das diferencas culturais, de habitos e crencas distintas que a
possibilidade da pratica da alteridade é expandida. Homi Bhabha trata dessa
problematica teorizando a cultura ndo no “pds”, mas na “esfera do além”. Segundo
Bhabha, o além ndo é um novo horizonte e nem um abandono do passado. O além esta
na “fronteira” entre presente/passado, nos “entre-lugares”, terreno em que se da a
elaboracdo de estratégias de subjetivacdo — singular ou coletiva (BHABHA, 2001,
p.19). O termo “além” esta vinculado a distancia espacial, marca um progresso,
promete o futuro, no entanto, as sugestfes para ultrapassar a barreira fronteirica, estdo
desconexas, deslocadas, até porque o proprio ato de “ir além” é irrepresentavel. Nas
palavras de Bhabha (2001, p.23), “o imaginario da distancia espacial, viver de algum
modo além da fronteira de nossos tempos, interrompe nossa nogdo de
contemporaneidade cultural”. Os termos que apontam para o “além” identificado pelo
jargdo “p6s”, pbs-modernidade, pos-colonialismo, pos-feminismo indica apenas
sequencialidade ou polaridade. Esses termos s6 poderdo incorporar a energia inquieta e
re-visionaria deste se transformarem o presente em lugar expandido e excéntrico de
experiéncia e aquisicdo de poder.

Figura 21 - Presente e passado — Além

O presente ndo pode ser encarado .
PASSADO simplesmente como uma ruptura ou ALEM
vinculo com o passado e o futuro

A insercdo do espetaculo das luzes da comunicacdo ndo deve tolher a identidade
do individuo porque neste terreno, na fronteira, manifestam-se a consciéncia das
posicOes, raca, local institucional, orientacdo sexual, geopolitica — novas pretensdes a
identidade no mundo moderno. O Outro utiliza o direito de se expressar, alimentado
pelo poder da tradicdo de se re-inscrever através das condi¢cGes de contrariedade que
presidem sobre as vidas dos que estdo “na minoria”, que sdo considerados forgas “de
baixo”.

O que é teoricamente inovador é a necessidade de passar além das narrativas de
subjetividades originarias e iniciais e focalizar nos processos que sdo produzidos na
articulagdo de diferencas culturais. E na emergéncia dos intersticios culturais, nesse
entre-lugar, que as experiéncias intersubjetivas e coletivas de “nacdo”, “religido”, o

interesse comunitario ou valor cultural sdo negociados. Bhabha, ao falar do local da
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cultura, “visualiza uma ponte”. Seguindo esta linha de pensamento, a fronteira torna-se
o lugar (ponte) a partir do qual algo comeca a se fazer presente. Nesse “lugar” € que
deve construir a coabitacdo pela alteridade. “A ponte reline enquanto passagem que
atravessa” (BHABHA, 2001, P.24).

Ao tratarmos de alteridade, as negociacGes sdo complexas. Isso porque, ha na
contemporaneidade um distarbio de direcdo no além, figuras complexas, identidades
indefinidas, aniquilacdo de classe género, conceitos, organizacdes basicas,
desorientacdo, luzes da comunicacdo. A forca dessas questdes é re-forcada pela
“linguagem” de recentes crises sociais detonadas por histérias de diferenca cultural,
diferenga de identidades, o intercambio de valores. O trabalho fronteirico da cultura
exige um encontro com o novo. Ele cria 0 novo como ato insurgente de tradugéo
cultural, renova o passado refigurando-o como um “entre lugar”. “O passado-presente
torna-se parte da necessidade, e ndo da nostalgia, de viver” (BHABHA, 2001, p.27).

Sendo assim, 0 que se verifica € um exercicio dos requisitos para o surgimento
de sujeitos atores a medida que os individuos ndo se saciam com o consumo cultural dos
meios, nem mesmo com o espetaculo das luzes da comunicacdo, mas reafirmam sua
vivéncia e se reconhecem nas representacdes que fazem de si e de sua experiéncia da
vida e do mundo. O espago intermédio “além” torna-se um espaco de intervencdo no
aqui e agora. Por mais que as luzes da comunicagéo tentem ofuscar as sociedades pelo
brilho do espetéculo, os “individuos” estabelecem uma atividade negadora, ou seja, o
desejo de reconhecimento da presenca cultural contra o fetichismo das luzes, contra a
calcificacdo de culturas. Este “fazer-se presente” é estimulado pelo estranhamento do
espirito de distanciamento das raizes culturais. Como diz Bhabha, “o0 momento estranho
move-se sobre nos furtivamente, como nossa prépria sombra” (BHABHA, 2001, p.30).

Nessa perspectiva, o “individuo, sujeito-ator” € impelido a recorrer a formas
tradicionais de associacdo e de expressdo cultural para recuperar a sua autovalorizacao,
sua humanidade integral e obter os meios de demonstrar sua dignidade, aspirar ao
reconhecimento social. Ao fazer isso, a luz da comunicacéo abre caminhos para que 0s
individuos possam se reconhecer como possuidores de direitos, encaminharem suas
demandas e construir uma identidade de cidad&os, conquistarem a liberdade, igualdade

e democracia e a pratica da alteridade.
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CONSIDERACOES FINAIS

A principal motivagdo da pesquisa teve como base a sistematizacdo e uma
releitura da nocdo de sociedade do espetaculo a luz das novas interagcbes midiaticas.
Outra motivacdo se baseou no estudo das dindmicas dos meios de comunicagéo e suas
relagbes com o poder, especialmente com o poder das imagens, pontuando a evolucao
das teorias da comunicagdo. Nas consideracOes finais lembramos que a pesquisa
continua aberta para a possibilidade de se aplicar uma comunicacdo equilibrada e
libertadora sem romper com as estratégias mercadologicas e sem interferir na identidade
cultural da sociedade.

No inicio desse trabalho dissemos que a afirmativa dada por Wolton de que é
preciso salvar a comunicacdo foi também uma das motivacfes para a pesquisa, para
analise dos processos comunicacionais na atualidade. Uma das ideias da pesquisa partiu
da reflex@o de que o obstaculo da comunicagdo nédo seria exatamente a incomunicacao,
mas a dificuldade em distinguir quem € quem no processo comunicacional. A
problemética de Salvar a Comunicacdo comega, entdo, a ser pensada a partir dessa
releitura.

Convem lembrar que as novas praticas de comunicacdo e as mudancas
significativas que estdo acontecendo hoje em nosso mundo nos conduziram ao problema
de pesquisa que trata das luzes da comunicagdo na era do espetaculo. Com as novas
tecnologias da comunica¢do 0 mundo vive em uma perspectiva de conforto, velocidade,
comodidade, lazer, interacdo, informacdo, conhecimento jamais experimentado até
entdo. Nesse pacote de tantas novidades tecnoldgicas surgiram também situacGes de
desconforto nas relagbes sociais, nos processos comunicacionais. Por isso, a reflex&o
sobre a distingéo entre luz e luzes conduziu a pesquisa para o assunto espetaculo desde
a sua origem tedrica em Debord até os dias de hoje. A pesquisa fez uso da palavra “luz”
como metéfora, no sentido de nortear a investigacao, ja que ndo podemos conceber a luz
sem considerar a escuriddo. Ou seja, 0 que € positivo ja esta dado, entdo, fez-se
necessario desvelar o negativo, um tipo de perigo na comunicacdo apontado pela
pesquisa como as luzes da comunicacdo, sendo ela mesma uma das bases da
incomunicagéo.

Relembrando a defini¢do de luz e luzes, a luz da comunicagao indicou o lado
positivo capaz de tornar comum, voluntaria e involuntariamente, pensamentos,

sentimentos e informagdes indispensaveis a qualquer coabitacdo saudavel (CUNHA,
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2011, p.33). Por outro lado, ao tratar das luzes da comunicacdo, a pesquisa esteve
indicando o oposto desta compreensdo de comunicagdo. Foi com este olhar reflexivo
sobre a sociedade que vive na era do espetaculo exposta as mais variadas luzes e seus
acessOrios gque a pesquisa procurou investigar 0s processos comunicacionais.

As consideragdes finais procuram, entdo, fazer uma retrospectiva do transito do
espetaculo nas teorias da comunicacdo e trazer um novo conceito da nogédo de sociedade
do espetaculo, ja que a nogdo de comunicacgdo recobre uma multiplicidade de sentidos.

Relembramos aqui o0s tedricos mais importantes para essa pesquisa,
relacionando-0s aos comentarios que tratam do estdgio do espetaculo em suas teorias.
Comecgando com a problematica da incomunicacdo levantada por Wolton (2006), as
sinteses demonstradas nas figuras abaixo traduzem a evolugdo das teorias da
comunicacdo e o deslocamento do espetaculo nesse periodo. Wolton trata da
problematica de discernimento entre comunicacdo e informacdo, entre comunicacgéo e
incomunicacdo, e enfatiza que, hoje a forma de se comunicar suplanta o contetdo desta
comunicagdo, dizendo com isto que 0s meios estdo cada vez mais performaticos, e que a
informacdo tem assumido o lugar da comunicacéo.

Para Dominique Wolton (2006) o espetaculo na comunicacao é entendido como
rede de circularidade infinita onde ndo se consegue discernir quem é quem no Processo
comunicacional. A comunicagdo € sua propria inimiga, uma caricatura da modernidade
e gue muitas vezes sdo seus proprios profissionais que a tornam assim. A pesquisa se
apropriou desse pensamento e colocou o termo “luz” como metéafora para discernir o
estagio de limite da comunicacéo, a fim de entender até onde a luz da comunicacdo e as
luzes se confundem. Apds identificar o problema de pesquisa, 0s tedricos indicados por
ela comecam a dialogar em torno do assunto espetaculo.

Para Antonio Gramsci (1978) o espetaculo s6 pode inserir-se na sociedade com
0 consentimento da propria sociedade. Os direitos a liberdade e igualdade serdo
adquiridos pela hegemonia construida a partir da operacionalidade na vida cotidiana dos
individuos. Com a ideia de que a cultura é ainda a referéncia para a constru¢do dos
significados sociais, dos sentidos que as praticas adquirem, portanto, torna-se, ela

mesma, um campo em gue se desenrola o embate para a construcdo da hegemonia.
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Quadro 1 - Sintese da evolugdo das teorias da comunicagao e o deslocamento do espetaculo

R e . . .
;‘{ﬂ% GUY DEBORD - Baseado na critica frankfurtiana, o espetdculo é

e . o . a . .
’ ¥l reduzido a um determinismo econémico, comprometido e
-~ limitado a dinamica capitalista. Sociedade alienada subordinada
CYES dominios da midia, do poder absoluto.

) MICHEL FOUCAULT - O espetdculo sai do contexto de poder
absoluto, e se encaixa em uma proposta dada como arqueologia
das ciéncias humanas. O dominio dos macrossujeitos é substituido
por uma concepg¢ao relacional de poder. Passagem da sociedade
absolutista para a sociedade burguesa.

DOUGLAS KELLNER - O espetdculo na comunicagao se torna um
dos principios organizacionais da economia, da politica, da
sociedade e da vida cotidiana. As lutas concretas da sociedade sao
postas em cena nos textos da midia. Aparecimento do sujeito. O
receptor preserva seu espaco, fortalece sua autonomia.

J

N
STUART HALL - O espetdculo na comunicacdo sai do contexto da
esfera publica e se abre para o ambito pessoal. Aideia de
linearidade é substituida pela de circularidade. Nascimento do
sujeito. No processo de comunicacao pela decodificacdo a
sociedade (receptor) participa, interpreta, opde-se, negocia.

N

CORNELIUS CASTORIADIS - O espetdculo na comunicagao sai do
contexto da esfera politica, econémica, cultural a partir do
pensamento tradicional do modo fisico do Ser, e entra no contexto
semioldgico para ser estudado na perspectiva do imaginario

J

ROLAND BARTHES — O espetdculo é deslocado para a dimensao dow
mito. Partindo do principio de que o mito é uma linguagem,
Barthes afirma que tudo pode ser um mito. A pesquisa trabalha
com a hipdtese de que o mito do espetdculo seja um dos sistemas
de comunicag¢do onde se manifestam as luzes da comunicagao.

~\
JEAN BAUDRILLARD - O espetdculo encontra seu ultimo estagio e
se realiza na imagem-signo, no hiperrealismo. A luz e as luzes da
comunicac¢do se confundem pelo juizo de verossimilhanga. As
relagGes sociais se transformam em relagdes entre signos.

J

Fonte: acervo pessoal do autor da pesquisa

No ultimo capitulo da dissertacéo € apresentado um tedrico que tenta superar a
problematica das luzes e complexidade real da situacdo da comunicacdo. A reflexdo de
Gramsci que trata da hegemonia cultural orientou a pesquisa para um possivel
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fechamento no pensamento desenvolvido até aqui. Trata-se da possibilidade de construir
uma nova sociedade que cumpra sua missdo em organizar a classe social pela luz da
comunicagdo. Nesse processo a participacdo da midia € fundamental na construcdo do
imaginario desta sociedade estabelecida como ideal e capaz de indicar caminhos de
liberdade, igualdade e alteridade.

Apbs a leitura das sinteses, as considerages continuam com mais detalhes. E
que nesse periodo de cinco décadas, passando pelas teorias de Debord, Kellner e Stuart
Hall, despontou um novo cenario mercadologico de significacdes sociais em uma nova
articulacdo que se aproxima da espetacularizacdo da vida. A investigacdo dessa
pesquisa identificou que o problema das luzes da comunicacdo vai além do conceito de
espetaculo designado como simples “excessos midiaticos”. Para essa Visdo, 0
“espetaculo nada mais seria que 0 exagero da midia, cuja natureza, indiscutivelmente
boa, visto que serve para comunicar, pode as vezes chegar a excessos” (DEBORD,
1997, p. 171). No entanto, 0 excesso de luzes ndo esta no exagero da midia nem no
exagero de producdo de imagens, mas na criacdo de sentidos e na carga simbdlica
atribuida a comunicacdo por essas novas articulagdes que visam o imaginario. Esse é o
lado obscuro da comunicacdo que se tornou um problema a ser pesquisado. A medida
da evolugdo dos processos comunicacionais a tendéncia é que esse lado obscuro, de
alguma forma e aos poucos, seja desvelado. A pesquisa entdo comegou a pensar no
fendmeno que confunde a informacdo com a comunicacdo - a presen¢a do mito do
espetaculo.

Por isso, o primeiro capitulo comecou com a pergunta se a filosofia de Guy
Debord ainda é valida hoje. A pesquisa buscou responder que houve muitas
transformacdes no pensamento comunicacional e que a teoria debordiana ja ndo cabe na
contemporaneidade na sua forma absoluta. Como foi observado, o fato marcante é o
termo espetaculo que acompanha a evolugdo dos processos comunicacionais e se
mantém vivo na sociedade.

Porém, ¢é digno de nota que muitas observagdes feitas por Debord sobre a
televisdo foram feitas em uma época na qual 0 meio estava ainda no seu inicio, ou se
aplicavam até mesmo ao radio. Mesmo assim, suas observacles sdo pertinentes hoje,
especialmente no que diz respeito as luzes da comunicacdo. As luzes da comunicagao
podem ser subentendidas como o pseudomundo apontado por Debord a partir das

analises semanticas das producdes cinematograficas, de comercias, dentro e fora da
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televisdo. As luzes da comunicacdo apontam para essa frenética producgéo e consumo de
imagens, para a realidade do pseudomundo da representacgéo.

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as condigdes modernas de
producdo se anuncia como uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o
gue era diretamente vivido se esvai na fumaca da representacdo, [...], 0
espetdculo em geral, como inversdo concreta da vida, € o movimento
autdbnomo do ndo-vivo (DEBORD, 2003, teses um e dois).

Seria dificil, no minimo estranho, um jovem de hoje acreditar que as primeiras
transmissdes televisivas no Brasil foram veiculadas somente da metade da tarde até a
meia-noite no méaximo, quando terminavam com o hino nacional. Epoca em que as
transmissfes eram apenas em preto e branco, e se alguém quisesse assistir no “formato
colorido” era necessario colar um plastico de trés cores, geralmente azul, rosa e verde,
na tela da TV. Existia um s canal, transformando-se em seguida em dois ou no maximo
trés, todos estatais, muito educativos e pouco divertidos, quase sem publicidade.

Como também seria dificil, no minimo estranho, imaginar que um jovem das

geracdes passadas acreditasse na Liga da Justica *°

, nas producbes apocalipticas de
Hollywood, na possibilidade das redes de relacionamento, na internet, enfim.  Os
espectadores da geracdo do radio suspeitavam das primeiras exibicOes televisivas.
Mudaram nossos regimes de crenga visual. Hoje, ao contrério, os fatos ganham
legitimidade, existéncia social, quando transformados em representacdes imagéticas.

Ao tentarmos comparar as agdes das novas comunidades nesse novo tempo de
midiatizacdo com as ac¢les das geracdes passadas, ndo teriamos tanta dificuldade para
identificar a distin¢do entre elas. Se parassemos no pensamento de Debord, com certeza
as tecnologias de hoje, bem como a participacdo nas redes, estariam além da nocéo de
espetaculo. Por isso, progressivamente cada capitulo buscou a compreensdo do
problema de pesquisa na tentativa de responder a pergunta que investiga como as
imagens produzidas pelas midias agem na construcdo do imaginario na sociedade hoje.

Com a evolucdo das teorias da comunicagdo, 0 espetaculo também encontrou
espaco na construcdo do imaginario. A pesquisa refletiu sobre o invisivel da visdo, ja
que Bavcar (2005) levantou a questdo de o espetaculo ser assunto dos olhos. A
provocacdo de Bavcar nos conduziu para a perspectiva do imaginario na tentativa de

enxergar com uma visdo intelectual que se concentra na visibilidade expandida do

5 A liga da Justica é um filme de animacao estadunidense de 2012, dirigido por Lauren Montgomery. O
roteiro é livremente baseado na histéria em quadrinhos da DC Comics. O filme traz de volta no elenco
original varios heréis do cinema como Batman, Mulher Maravilha, Superman, Lanterna Verde, Flash,
Ciborgue, Hulk, entre outros personagens das histérias em quadrinhos.
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mundo que €, a0 mesmo tempo, visivel e invisivel. Ai estd o novo olhar para as novas
interagBes midiaticas. So seria possivel investigar a filosofia debordiana com esse olhar
invisivel da visdo.

A filosofia de Debord continua radical, porém, o espetaculo evoluiu
paralelamente aos processos comunicacionais e se “converte” em tecnologia pos-
moderna. Separar Debord do espetaculo parece um paradoxo, uma contradicéo.
Entretanto, as tecnologias hoje e a participacdo nas redes, ao contréario do que se podiam
imaginar, ndo estdo além da nocgao de espetaculo. O espetaculo, sim, esta além da nocao
de Debord. As reducbes mecanicistas do funcionamento da sociedade apontadas pelo
estruturalismo francés, pelas teorias frankfurtianas e teses de Debord ndo resistiram ao
espetaculo sem sujeitos. O espetaculo exige para si protagonistas, figurantes, emissores,
receptores, atores, sujeitos ativos na dinamica espetacular. A tentativa de compreender o
espetaculo a partir das praticas sociais e culturais da vida cotidiana € 0 processo que
coloca luz sobre a comunicacdo. Dai a importdncia de buscar, no interior das
construgdes culturais, praticas propicias ao surgimento de sujeitos-atores culturais e
sociais que nao se condicionem (completamente) a ordem estabelecida (MENDONCA,
2006, p.37).

A reflexdo sobre a distingéo entre luz e luzes determinou o rumo da pesquisa. O
capitulo dois enfatizou ainda mais as luzes como o lado obscuro da comunicacao,
porque confundem, embaralham, transformam comunicacdo em incomunicacdo. A
confusdo das luzes exigiu da pesquisa um novo olhar para 0S processos
comunicacionais. Nesse ponto o olhar voltou-se e aderiu ao pensamento do filésofo
Cornelius Castoriadis (1987) por considerar que a luz amplia-se especialmente no
horizonte simbdlico do imaginario humano, portanto, este mundo simbdlico é o espaco
mais fértil para a manifestacdo das luzes da comunicacao. Ja que imaginario engloba as
relagdes sociais, convém retomar os estudos culturais como eixo nos estudos sobre 0s
processos comunicacionais e confrontad-los com este debate na esfera do imaginario
como indica Castoriadis.

As profundas e obscuras relagdes entre o simboélico e o imaginario aparecem
imediatamente se refletirmos sobre o seguinte fato: o imaginario deve
utilizar o simbolico, ndo somente para exprimir-se, 0 que é obvio, mas para
existir, para passar do virtual a qualquer coisa mais (CASTORIADIS, 1982,
p.154).

Relembrando o pensamento do filésofo grego, ele diz que o fantastico n6 de
questdes ligadas a existéncia do ser humano e ao tipo ontolégico de ser por ele

136



representado ndo se reduz a fisica e a biologia, portanto, segundo ele é bom inverter os
valores e tentar descobrir como explicar o que acontece com o ser humano a partir do
imaginério.

Nesse ponto a teoria de Debord € atual ao afirmar que “a técnica espetacular néo
dissipou as nuvens religiosas onde os homens tinham colocado os seus proprios poderes
desligados de si; ela ligou-os somente a uma base terrestre” (DEBORD, 2008, p.19). E
interessante notar que o pensamento de Debord, ora se aproxima, ora se afasta da
realidade contemporanea. Sabemos que toda pesquisa cientifica ndo deve se fechar no
absolutismo, mas, se dependesse de Debord ndo haveria evolucdo teorica qualquer. Em
seus comentarios no prologo da terceira edigdo francesa ele disse

N&o sou desses que se corrige, [...], Uma teoria critica como esta ndo tem
que ser mudada; ndo enquanto ndo tiverem sido destruidas as condi¢des
gerais do longo periodo da histdria de que esta teoria tera sido a primeira a
definir com exatiddo (DEBORD, 1992).

Debord, como principal teérico situacionista'® representou a radicalidade, a

dominacdo, o absolutismo. Palavras como “alienacdo”, “dominacdo” (tese 6),
“onipresenca” (tese 6), “totalidade real” (tese 7), “fetichismo” (tese 24), “gestéo
totalitaria das condicOes de existéncia” (tese 24), “absolutamente” (tese 25) sdo comuns
no seu texto e aparecem em quase todas as suas teses. As palavras “possibilidade”,
“consenso”, “negociacdo”, “liberdade”, “igualdade”, “alteridade”, entre outras, parece
ndo ter existido no vocabulario de Debord.

Sua critica social centralizada na andlise da alienacdo, termo pelo qual ndo se
entende uma vaga insatisfacdo diante da "vida moderna”, mas, sim, o0 antagonismo entre
0 ser humano e as forgas por ele mesmo criadas, coloca a sociedade como escrava
absoluta e permanente do espetaculo, porque,

Ele ndo é um complemento ao mundo real, um adereco decorativo. E o
coracdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares de informacgéo ou propaganda, publicidade ou consumo direto
do entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele é a afirmacdo onipresente da escolha j& feita na
producdo, e no seu corolario — o consumo (DEBORD, tese seis). [grifo
nosso].

Na pesquisa, a presenca do pensamento de Castoriadis abriu a possibilidade para

0 novo que se contrapfe a forma suprema da alienacdo radicaliza e teorizada por

'® A Internacional Situacionista foi movimento que surgiu na vila italiana de Cosio di Arroscia, Liguria,
em 28 de julho de 1957 com a fusdo de varias tendéncias artisticas. Esta fusdo incluiu influéncias
adicionais dos movimentos Cobra, dadaismo, surrealismo, Fluxus e foi inspirado pelo comunismo de
conselhos e pela Revolugao Hungara de 1956.
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Debord. O filésofo grego trabalha na perspectiva de que o imaginario sempre vem
satisfazer uma necessidade real da sociedade. O imaginario ndo tem limites, portanto,
ndo se limita ao espetaculo. A partir desse entendimento a pesquisa tentou mostrar, que
além do espetdculo, os individuos e coisas sdo criacBes sociais gque surgem nas
necessidades bioldgicas, nos desejos psiquicos, Nos mecanismos que orientam uma
sociedade reunida como instituicdo. Vale lembrar que uma instituicdo representa
valores, linguagem, procedimentos encontrados como fonte de vida no imaginario
social (CASTORIADIS, 1982, p.159). O conjunto de fatos sociais € um sistema de
significacbes do imaginario e que sdo reprovados ou valorizados pela sociedade,
portanto, a sociedade ndo esté alienada.

Entre aproximagdo e afastamento do pensamento de Debord com a nossa
realidade, o curioso é que nesse ponto ha uma conformidade do pensamento do fil6sofo
francés com o filésofo grego quando o francés trata do imaginario que envolve o
Ocidente em uma espécie de encantamento e ilusdo das imagens. Ambos concordam
que a criacdo do imaginario acontece no contexto do sistema mercadoldgico das
significacOes sociais, a diferenca é que Debord impde a alienacdo do individuo e da
sociedade como se estes estivessem desprovidos de consciéncia por serem dominados
pela mercadoria. Para Debord (tese 37) a alienag&o reside no predominio da mercadoria
na vida social; acha-se vinculada, portanto, ao capitalismo industrial e suas origens.
Para ele “o mundo ao mesmo tempo presente e ausente que o espetaculo apresenta € o
mundo da mercadoria dominando tudo o que é vivido”.

O encantamento do mundo da aparéncia, o simulacro, traduzido por
hiperrealismo por Baudrillard (1981), a natureza alucinatéria do espetaculo
transformando o capital em espetaculo, convertendo a midia, as industrias em
espetaculo, enfim, convergindo o mundo para si como se ndo houvesse sobrevida fora
dele, exige o exercicio do pensamento comunicacional que indigue novos cenarios para
novas imagens.

A indicacdo da possibilidade de espacos publicos parciais, fragmentados,
onde demandas sociais ganham significacdo ante aquele da representacao
politica, faz reintroduzir a comunicacdo ndo mais como elemento de
deterioragdo do espago publico pela vinculagdo mercadoldgica, mas como
espaco de mediacdo no conflito social das sociedades democraticas
emergentes (SOUSA, 2006, p.24).

Contrariando o pensamento debordiano, a pesquisa identificou que a sociedade

nao esta alienada e nem distraida. Mesmo com o encantamento do mundo e as formas
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de fascinios dadas por ele, a pesquisa mostrou que as pessoas no mundo se organizam
em manifestagdes de protestos. Exemplos como a Primavera Arabe, o Férum Social
Mundial, foram citados trazendo a tona a ideia de decodificagdo em Stuart Hall.

Este avanco na pesquisa ndo descartou a possibilidade de distracdo e nem o fato
de o consumidor real ser consumidor de ilusdes, por isso enfatizou a mercadoria como
signo. Na anélise da logica capitalista segundo o pensamento Marxista e a cultura do
espetaculo, chegou-se a conclusdo de que o capitalismo do século X1X ainda ndo estava
organizado e nem articulado com a cultura do espetaculo. A tradicdo marxista ndo se
preparou para a transformacdo da mercadoria em signo. Vale lembrar que Debord
desenvolveu seu pensamento fundamentado nos trabalhos de Karl Marx.

No espetaculo em Debord (teses, 36 e 40), "o principio do fetichismo da
mercadoria” transforma o mundo em mundo da economia que esta baseado nas
categorias do ver (tese 17). O fetichismo da mercadoria descrito por Marx era a
transformacéo das relagdes humanas em relagdes entre coisas; agora se transformam em
relagdes entre imagens. Introduzindo os pensamentos de Roland Barthes e Jean
Baudrillard, a discusséo da pesquisa evolui e entra no campo da linguistica que trata do
signo como uma entidade psiquica constituida por conceito e imagem acustica, termos
substituidos por Saussure (2006) em significado e significante. Agora, as relacdes
sociais se transformam em relagdes entre signos, onde a mercadoria sé existe se existir
como signo, visdo que vai além da teoria de Debord, j& que ele ndo imaginou o
espetaculo como mito.

Partindo do principio proposto por Barthes (2002) que tudo pode ser um mito,
no capitulo trés a pesquisa enfatizou o mito do espetaculo como o inverso do mito da
caverna, onde a caverna seria o0 proprio espetaculo, lugar das muitas luzes, lugar da
incomunicabilidade. Aqui o espetaculo encontra seu uUltimo estagio e se realiza na
imagem-signo.

A transformacéo das relagdes humanas em relagdes entre signos se compreende
quando se leva em conta o exame do significado dos objetos de consumo. As pessoas
atribuem significados aos objetos e tais significados se originam no &mbito social, de tal
modo que género, classe e identidade se expressam por meio dos objetos. O objeto
torna-se signo, personalizando-se e sendo, assim, passivel de ser “consumido”
(BAUDRILLARD, 1997). As pessoas ndo se apropriam das coisas simplesmente pelo
valor de uso, elas se relacionam ndo apenas com objetos, mas com a coletividade em

que se inserem. Os objetos permitem tornar visiveis e estaveis as categorias da cultura.
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O mito do espetaculo permite que individuos e sociedades de posses materiais
que representam riqueza, beleza, status sejam considerados portadoras de significados
que lhes sdo socialmente atribuidos, classificando-os como personalidades, icones entre
outros adjetivos. Os objetos, assim, sdo uma forma ndo verbal utilizada pelos individuos
para se comunicarem nas suas relagdes entre signos.

Agquela proposta dada por Guy Debord sobre a relacdo social entre pessoas
mediada por imagens (DEBORD, 1997, p. 14) tem seu fundamento até o limite da
mercadoria como fetiche na sua forma material na acumulacdo de capital. Agora, a
mercadoria transformada em imagem/signo se constrdi no imaginario da sociedade pela
combinagdo de marca, imagem e um sistema de significados consolidados pelo mito do
espetaculo, ja que o principio mesmo do mito é naturalizar a historia.

Sendo assim, 0 mito do espetaculo, nesse aspecto, naturalizado, conta com a
participacdo da midia na construcdo das formas e das normas para a sociedade
contemporanea, cujas regras sédo enunciadas e operacionalizadas na interseccdo de
discursos politicos, académicos mercadoldgicos que estabelecem como aceitaveis,
desejaveis, ou temerarias determinadas caracteristicas. A relacdo entre midia e o mito do
espetaculo na sociedade contemporanea pode responder, em parte, como as imagens
produzidas pelas midias agem na construgdo do imaginario. Responde em parte, porque
ainda se sabe pouco sobre o cotidiano das pessoas na convivéncia com os diferentes e
novos media.

Invariavelmente, as midias destacam as fascinantes transformac6es no campo do
consumo, do lazer e da interacdo social. Os paradigmas de normalidade e éxito ficam
orbitando em torno de temas como sexualidade, educacéo, disciplina, cidadania, prazer,
riscos, consumo, liberdade, seguranca publica, felicidade pessoal, enfim. Ha de se
considerar tambeém que os discursos midiaticos pelas novas tecnologias, estimulam o
empreendedorismo, proporcionam facilidades para os negocios, para a educacao,
constituem-se como ferramenta importante nas relagdes entre pessoas.

Nada de anormal haveria se 0 espago de trocas simbolicas em que se agita o
viver humano, ndo fosse determinado pelos processos de consumo e rotinizacdo técnica
que transformam a intimidade em lucro e a violéncia simbolica em espetaculo.

O mito do espetéculo € o lugar sugestivo para as luzes da comunicagdo se
manifestar. As luzes podem ser interpretadas como negativas ou positivas. Nao é
possivel subestimar a importancia historica das velhas e novas midias nos processos

comunicacionais onde se configuram os modelos ideais de subjetividade do Ser
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humano. O lado negativo corresponde aos modos do social como processo de
assujeitamento, manipulacdo, coercdo das forcas hegemonicas e ndo-hegemonicas de
subjetivacdo, da conexdo sem troca, enfim. Aqui, porém, concluimos que existe o
aspecto positivo onde o lugar de manifestacdo das luzes da comunicacdo é também um
lugar de hibridismo cultural, de intercambio de valores, significados, dialogo, onde “as
diferengas sociais ndo sdo simplesmente dadas a experiéncia através de uma tradicao
cultural ja autenticada; elas sdo os signos da emergéncia da comunidade concebida
como projeto” (BHABHA, 2001, p.22).

O termo hibridismo foi muito explorado por Bhabha em seu livro, O local da
cultura. Seu pensamento estimulou a pesquisa em uma perspectiva de construcdo de
uma sociedade imaginada a partir da identidade nacional. Isso porque A nacionalidade €
um conjunto de representacdes, caracteristicas da cultura de um povo que permite
reconhecé-lo, diferencia-lo dos demais. Suas narrativas moldadas pela forca das inter-
relacbes sociais que comportam no seu interior elementos de coesdo, resisténcia,
consonancia e dissonancia, permitem promover a legitimacdo de suas culturas. Para
Bhabha, atraves de um discurso que exalta um povo, uma raca, valores sao repassados
de geracdo em geracéo.

Admitir as luzes da comunicacdo na era do espetdculo ndo é sinénimo de
fracasso da humanidade. Aprender a “lidar” com as luzes da comunicacdo é téo
importante quanto lancar a problematica da comunicacdo e da troca de mensagens. Os
erros, fracassos, bem como 0s acertos, apontam para a necessidade da qualidade da
comunicagdo no que diz respeito ao Outro. Nesse ponto “saimos da légica dos fluxos,
das mdltiplas conexdes e de desempenho, para reconhecer a descontinuidade, a
alteridade e as contradi¢cdes” (WOLTON, 2006, p.149). A presenca das luzes é fato,
entretanto, € preciso aprender a convivéncia com as luzes, construir a coabitacdo. O
termo “coabitagdo” foi utilizado por Wolton no sentido de os humanos aprenderem o
“habitar juntos” respeitando as diferencas uns dos outros. Coabitar é aprender a
conviver com as luzes da comunicacdo pelo dialogo e negociacdo com o Outro em um
espaco respeitoso das diferencas e liberdades. Na negociacdo € preciso reconhecer e
respeitar o Outro enquanto humano.

A minha posi¢do com esta reflexdo é que a filosofia debordiana para os dias de
hoje é tdo importante quanto foi para os de sua época. Sua importancia esta no fato de

que o assunto espetaculo, mesmo com novas compreensdes, ocupa hoje um significativo
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lugar nos complexos e multifacetados esforcos de reflexdo da comunicacdo e outras
disciplinas que reconhecem a conformacéo desta sociedade com o espetaculo.

E evidente que com a evolugdo dos processos comunicacionais Varios
apontamentos de Debord ficaram defasados, especialmente no que diz respeito a sua
radicalidade quanto ao dominio absoluto do espetaculo de forma negativa. A minha
compreensdo trata o espetaculo hoje como uma necessidade inerente ao ser humano que
interage com ele, as vezes submisso ou ndo a ele.

O fato de se admitir que as pessoas ndo sdo somente razdo, mas também
sentimento, sonhos, abre novas possibilidades na compreensdo do espetaculo e das
luzes. Até porque, segundo Wolf (2005, p.23), “as imagens sempre provocaram efeitos
imaginérios, suscitaram aos poucos quase todas as emocgdes e paixdes humanas,
positivas e negativas”. Isso significa que podemos decifrar elementos e fenémenos
culturais como o mito do espetaculo, circular com consciéncia por entre as estruturas
das midias e dos processos comunicacionais e sair do estado de contemplagdo®’,
evitando, assim, a aglomeracgdo no espetaculo apenas como mais um espectador.

“A cultura pode fomentar a transformacdo quando o sujeito conhece 0 mundo
pela sua propria experiéncia pessoal e deixa de ser espectador da sua prépria vida”
(ROSA, 2013, p.76). Entdo, que essas paixdes sejam positivas, que 0s comunic6logos,
bem como os comunicadores, sejam iluminados e encontrem novos caminhos e novos
cenarios para a luz comunicacional, e assim, reconstruir a atmosfera do imaginario neste
momento de nossa historia.

Assim, também, o “individuo, sujeito-ator” esteja motivado em recuperar a sua
autovalorizacdo, sua humanidade, dignidade, seus direitos e liberdade no novo cenério
proposto pela luz da comunicacdo. Trata-se de uma proposta de reflexdo e autorreflexé@o

sobre um possivel estado de espirito a ser cultuado no dia-a-dia do fazer comunicacao.

Y A ideia de contemplagdo decorre da separagdo entre os individuos e a sua histéria. Decorre da
alienacédo, ou seja, de um processo de producdo onde o individuo esta presente, mas nao interfere, no
qual, portanto, esta passivo. Como se o sujeito na sociedade pudesse estar contrario ao seu proprio ser.
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