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RESUMO: Este artigo tem o objetivo de contribuir para as discussfes
gue envolvem as questdes referentes a linguagem ideoldgica nos meios
de comunicacgéo audiovisual, mais especificamente na televisdo, como
também, discussbes que permeiam a realidade da sociedade atual.
Trata-se ainda de um texto que pretende resgatar alguns elementos
gue possam fazer referéncia a industrializacdo da cultura, visto ser
este um dos mecanismos que o capitalismo utiliza para sustentar sua
atual estrutura.
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SUMMARY: This article has the objective of contributing for the
discussions that involve the referring questions to the ideological
language in the means of audiovisual communication, more specifically
in television, as well as, discussions that permeate the reality of the
current society. It is still a text that intends to rescue some elements
that can make reference to the industrialization of the culture, seen
to be this one of the mechanisms that the capitalism uses to sustain
its current structure.
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1. INTRODUCAO

Nossa sociedade encontra-se diante de diferentes configuragdes
para os modelos culturais (conjunto de expressodes, costumes, tradi¢cdes,
linguagens, valores, etc.) existentes no inicio deste século XXI, dentre
eles 0 modelo de comunicac¢do audiovisual, que se configura como
mecanismo que vai além da linguagem verbal ou escrita, como um
produto linglistico, mas que se refere ao universo semiotico,
constituindo-se de signos e sinais produzidos pelo homem quando este
se comunica com 0 meio e com 0s outros homens. Os signos, sejam
eles da linguagem verbal ou néo verbal, sdo elementos da Semiologia.
Assim, a nova configuracéo a que nos referimos compreende linguagens
que rompem com a linearidade das verbalizaces, ou seja, a voz emitida
linearmente, somando a estas diversas expressfes, como, por exemplo,
as imagens ndo sonorizadas, mas que, de uma maneira geral, ndo
estdo menos carregadas de sentido ideoldgico, ja que também
correspondem a signos. A esta forma de linguagem semidtica agregam-
se multiplos signos (além de outros existentes na prépria linguagem
verbal), tais como musicas, pinturas, imagens, etc.

Compreender estas configuracdes como producédo de mualtiplas
linguagens, que atuam como mercadorias —ja que incorporam o
aspecto de um objeto vendavel entre mecanismos de producéo e
consumo —, é ir ao encontro do espaco cultural, onde “deixa-se ver,
ouvir, falar, comer, mexer, usar por consumidores de diferentes idades
culturais e gostos” (Almeida, 2001, p. 14), e, mais precisamente, da
cultura de massa, uma espécie de cultura cujos objetivos estéo
dispostos a atender as necessidades “de grupos maiores ou menores
de consumidores, uma producéo que segue objetivos bem definidos,
fins a serem alcancados, habitos comportamentais a serem modificados
e habitos intelectuais a serem conservados” (Almeida, 2001, p. 14). No
caso especifico de um de seus veiculos - a televisao - a cultura de
massa transforma-se em imagens e sons, formando uma linguagem
oral que soma-se a imagem, portanto, uma nova linguagem oral
(Almeida, 2001), cujo interior fomenta o poder em todo o seu aspecto
ideoldgico, isto devido ao fato de em nossa sociedade haver “formacgoes
sociais que oferecem para si mesmas uma explicagdo — mitica ou
teoldgica - sobre sua origem e permanéncia, de tal modo que o momento
de sua instituicdo ou de sua fundacédo possa ser representado por seus
membros na dependéncia de um saber e de um poder exteriores,
anteriores e transcendentes a sociedade” (Cf. Chaui, 2001, p. 16).
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Diante disto, o artigo proposto tem o objetivo de enfocar a difuséo
da ideologia por meio do discurso nos meios de comunicacao de massa,
bem como a transformacao do sujeito social em uma mercadoria. Para
tanto, a construcéo desta pesquisa pauta-se em uma abordagem tedrica.

2. MATERIAL E METODOS

Para a realizacdo desta pesquisa, fez-se um levantamento
bibliografico, percorrendo textos de varios autores que propdem debater
as questbes do universo da comunicacgéo de massa enquanto linguagem
ideoldgica, uma vez que, nas rela¢fes sociais mais amplas, a
comunicacdo passa também a estruturar-se mediante a légica
mercadolégica. A chamada indudstria cultural vem “dinamizar” todo o
processo de cultura (teatro, literatura, etc.), segundo as normas
industriais, objetivando realizar a sustentac&o da estrutura capitalista,
ou seja, se o capital se mantém mediante a circulacao e a troca de
mercadorias e por meio do lucro dimensionado por esta pratica, com
toda a expropriacéo gerada por ele (através da mais-valia), a industria
cultural entra neste processo no sentido de ampliar ainda mais o
fortalecimento do capital, tornando-se também uma mercadoria.

A linguagem também comp®e a estrutura mercadoldgica do
capital, pois ela € um dos veiculos pelo qual a indastria cultural se faz
enquanto transmissdo e recepc¢do de determinadas mensagens.
Absorve, nesta perspectiva, uma variabilidade de multiplas relagées
sociais, assumindo a caracteristica de signo ideolégico, mascarando e
refletindo a realidade de acordo com seus interesses, atuando na
constituicdo dos sujeitos e de suas visfes de mundo, ligando-se ainda
a determinantes sociais e ideoldgicos.

Parte-se entdo da teoria bakhtiniana, a qual ndo inova apenas
no campo da linglistica por representar uma analise filosofica da
linguagem, mas também por ser a primeira teoria semiética da
ideologia, fornecendo uma nova definicdo de ideologia, a qual pode ser
compreendida como “a luta de interesses antagonicos no nivel do signo”
(Eagleton, 1997, p. 172), trazendo ainda intrinseca a concepg¢ao de que
o individuo é resultado da interacdo verbal entre diversos outros
individuos, o que leva a premissa de que, sendo o individuo resultado
de multiplas relagbes, a linguagem ¢ formadora de consciéncia. Para
Mikhail Bakhtin,
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[...] os signos s6 emergem, decididamente, do processo de interacao
entre uma consciéncia individual e uma outra. E a prépria consciéncia
individual esta repleta de signos. A consciéncia s6 se torna
consciéncia quando se impregna de conteuddo ideolégico (semiético)
e, consequentemente, somente no processo de interacdo social
(Bakhtin, 2002, p. 34).

Em sua concepgédo, Bakhtin afirma que, além de ser um produto
social, o signo é também verbal e ideolégico. Isto porque toda a palavra
vem carregada de sentido ideolégico. O signo é provido de relacao
dialética, ou seja, lingua/fala, como também pelo fato de nao se
apresentar apenas como reflexo da realidade, mas como seu fragmento.
“Cada signo ideoldgico é ndo apenas um reflexo, uma sombra da
realidade, mas também um fragmento material desta realidade”
(Bakhtin, 2002, p. 33).

Bakhtin considera que tanto a consciéncia como a ideologia
sdo resultados do processo de interacdo social, pois ambas se
constituem como pratica social, jA que nao ha ideologia no plano
individual: ela é prescrita aos membros da sociedade por seus préprios
membros. Segundo Marilena Chaui, a ideologia pode ser interpretada
como um

[...] conjunto l6gico, sistematico e coerente de representacdes (idéias
e valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e
prescrevem aos membros da sociedade o que devem pensar e como
devem pensar, o que devem valorizar e como devem valorizar, o que
devem sentir e como devem sentir, o que devem fazer e como devem
fazer (Chaui, 2001, p. 109).

Compreendida assim, a ideologia ndo pode ser um processo
mental do individuo. Ela é um processo resultante da pratica social,
constituida de diversos materiais semiodticos, ja “que tudo que é
ideoldgico possui um valor semiético” (Bakhtin, 2002, p. 32). Ao fazer
esta afirmacdo, Bakhtin considera que a linguagem néo pode ser
separada de seu conteudo ideolégico. Quando isto ocorre, estamos
apoiando-nos em monélogos, numa enunciacado isolada e nao na
concepcgdo da linguagem como interacdo. A linguagem reflete uma
gama de praticas sociais, de convivios da relagdo humana com um
mundo de signos.

Perante as praticas sociais, a linguagem é algo constante e
inacabado, constituindo-se na interacdo verbal, fundamentada no
dialogo, no sentido de um discurso amplo, de multiplas idéias que
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surgem de diversos autores, o0 que pressupde que a fala é determinada
por outros falantes intrinsecos ao ato da fala e que antecederam um
determinado falante. Por isto, de acordo com Bakhtin, ndo devemos
considerar que somos um “adédo biblico” que nomeia o0 mundo pela
primeira vez, ou seja, o mundo é habitado por falas anteriores as nossas,
0 que nos possibilita a compreenséo da linguagem como um caminho
gue é constantemente percorrido, cujo ponto fundamental é o carater
de construcéo.

O signo, neste viés, exerce uma funcao determinadora, que
pode alterar uma situacédo de didlogo entre os interlocutores imersos
em suas subjetividades que interagem de forma dialética. Pode-se dizer
entao, que signo ideoldgico e discurso nao se distanciam. Pelo contrario,
fazem parte de um emaranhado de elementos que permeiam o estudo
da linguagem, principalmente quando temos como ponto de partida a
interacdo social, incluindo as relacfes de poder entre os diversos
interlocutores que, por meio da interacdo verbal, apresentam seus
valores e interesses.

No caso especifico da comunicagéo audiovisual, a linguagem é
utilizada de forma a privilegiar os interesses daqueles que a utilizam
como perpetuadora do status quo, no sentido de justificar a realidade
gue esta posta, ou, ainda, como um instrumento que desloca do plano
da realidade concreta a sua real significacdo, fazendo com que a
linguagem possa entéo funcionar como um reflexo do real.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A nova cultura oral — a imagem-oralidade descrita por Milton
José Almeida —, refere-se a inUmeras linguagens, sejam elas verbais,
musicais, corporais, e a uma gama de elementos que déo forma a
imagem-som comunicacional. A linguagem oral pode ser assim
interpretada, pois

[...] liga-se as producdes em imagens e sons por muitos fios, mas
principalmente pelo seu realismo e pela sucessividade no tempo:
cadeia de imagens em movimento sucessivo/cadeia de sons
sucessivos, compondo um processo metonimico de significagdo. Uma
acumulacdo, e ndo uma somatodria, de significados que vao se
formando uns nos outros sem uma ordem, apesar de a voz,
obrigatoriamente, ter de ser emitida linearmente. Nessa oralidade
incluem-se os gestos, a cor, os cheiros, enfim, tudo o que pode ser
visto e percebido. A oralidade assim configurada tem forca de realidade,
verdadeira (Almeida, 2001, p. 9).
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Quando se faz referéncia a esta nova oralidade, trata-se de uma
guestao que se encontra altamente conectada a industria cultural em
sua forma mais ideoldgica, isto €, a cultura de massa propriamente
dita, ou mais especificamente, a televisdo, cuja proporc¢éo se evidencia
diante de sua amplitude e abrangéncia, transformando o seu produto
final em mercadoria, ou seja, a imagem/oralidade televisiva
transformada em um mero produto vendavel e que segue a 6tica
mercadoldgica, de circulacdo e troca de produtos. Contudo, uma
mercadoria que néo pode ser simplesmente descrita como um objeto,
uma coisa, produto final de um trabalho, mas que pode ser compreendida
como mercadoria-sujeito (individuo que assume caracteristicas da
mercadoria, relegado ao plano de algo vendavel, de oferta e procura),
adaptada ao “consumo das massas”. Tendo entdo a inddstria cultural
a massa como 0 seu objetivo e objeto, esta passa a acondicionar o
telespectador em um “estado de consciéncia e inconsciéncia”, o que
se traduz em “arte” a partir do calculo, convencionada a determinantes
da prépria industria, fazendo com que o consumidor torne-se nao o seu
sujeito, mas o objeto referencial dessa arte. Segundo Theodor Adorno:

N&o se trata nem das massas em primeiro lugar, nem das técnicas
de comunicagdo como tais, mas do espirito que lhes é insuflado, a
saber, a voz de seu senhor. A inddstria cultural abusa da consideracgéo
com relagdo as massas para reiterar, firmar e reforcar a mentalidade
destas, que ela toma como dada a priori, e imutavel. E excluido tudo
pelo que essa atitude poderia ser transformada. As massas nado sao
a medida, mas a ideologia da industria cultural, ainda que esta ultima
ndo possa existir sem a elas se adaptar (Adorno, 1977, p. 288).

A base econdmica (infra-estrutura) a qual a indUstria cultural
esta ligada, refletindo sobre as idéias (superestruturas) mantém uma
relacdo de dependéncia firmada pela ideologia que permeia a
comunicacdo de massas e que € imposta a sociedade massificada pelo
capital, uma vez que o capital é o grande determinante, isto €, a base
de todas as relag@es. Do ponto de vista econdmico, o capitalismo sempre
buscara novas possibilidades de crescimento e de dominagédo, o que
refletira num alto nivel de concentracdo, principalmente no que diz
respeito ao poder. Por outro lado,

[..] a indUstria cultural ndo é mais obrigada a visar por toda a parte
aos interesses de lucro dos quais partiu. Esses objetivaram-se na
ideologia da indUstria cultural e as vezes se emanciparam da coacao
de vender as mercadorias culturais que, de qualqguer maneira, devem
ser absorvidas. A industria cultural se transforma em public relations,
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a saber, a fabricagdo de um simples good-will, sem relacdo com os
produtores ou objetos de venda particulares. Vai-se procurar o cliente
para lhe vender um consentimento total e ndo critico, faz-se reclame
para o mundo, assim como cada produto da industria cultural é seu
proprio reclame (Adorno, 1977, p. 288).

Ao consentir e aceitar esta “mercadoria” produzida pela
industria cultural, o sujeito, nas palavras do proprio Adorno, deixa de
ser critico, o que implicard uma recepgédo continua de imagens e sons,
sem que seja feita uma reflexdo acerca daquilo que é absorvido. Esta
nova forma de apresentacdo da mercadoria evidencia-se como um novo
olhar para o conceito marxista de mercadoria. Para Karl Marx, a
mercadoria pode ser traduzida como um objeto externo ao trabalhador.

A mercadoria é um objeto externo, uma coisa que, por suas
propriedades, satisfaz necessidades humanas, seja qual for a
natureza, a origem delas, provenham do estdmago ou da fantasia.
N&o importa a maneira como a coisa satisfaz a necessidade humana,
se diretamente, como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou
indiretamente, como meio de producao (Marx, 1999, p. 57).

A mercadoria seria, entdo, na concepc¢do marxista, algo util de
diferentes formas, o que nédo depende especificamente da quantidade
de horas trabalhadas, uma vez que o tempo de trabalho se cristaliza na
propria mercadoria. “O produto, para se tornar mercadoria, tem de ser
transferido a quem vai servir” (Marx, 1999, p. 63), 0 que toma corpo
com a forma social do trabalho humano, que nada mais é do que uma
forma de homens trabalharem uns para os outros.

A mercadoria, compreendida como multiplas relacdes entre
objetos, toma para si uma forma “fantasmagoérica” e “misteriosa”, com
propriedades que podem ser percebidas ou ndo, mas ainda assim como
produtos do trabalho, um objeto externo que dimensiona o olhar, uma
exteriorizacdo exposta a percepgdo do observador. A relagdo de valor
das mercadorias, contudo, ndo caracteriza-se unicamente pelas
relacdes entre os diversos objetos, relacdes materiais, mas para além
destes, pela relacdo social, entre os sujeitos.

Contudo, neste momento no qual as tecnologias e o pos-
modernismo se configuram como instrumentais, ndo é mais apenas o
objeto mercadoria que tem de ser transferido a quem vai servir. A
transferéncia ocorre também em niveis de desejo, de identificacdo, de
aspiracbes provenientes de véarias imagens sonorizadas, para um
numero incalculavel de individuos que estaréo absorvendo, consumindo
esta “mercadoria”. A transformacdo da mercadoria em algo antes

varia scientia | volume 04 | n® 07 | agosto de 2004 | p. 09-23 15



Ana Paula André - Wander Amaral Camargo

inimaginavel esta agora acomodada aos novos padrdes impostos pela
inddstria cultural. Ndo mais a mercadoria coisa, mas agora a
mercadoria com subjetividade, o sujeito transformado em fetiche,
objeto, porém com caracteristicas proprias de um ser individual, em
que “cada produto apresenta-se como individual; a individualidade
mesma contribui para o fortalecimento da ideologia, na medida em
que desperta a ilusdo de que o que é coisificado, mediatizado é um
refagio de imediatismo e de vida” (Adorno, 1977, p. 288).

Esta mercadoria se traduz na circulagcéo do capital ou ainda do
comércio. A seducéo das “estrelas”, por meio de sua imagem a servigo
de uma ideologia, explora a individualidade comercial. Assim, a
mercadoria compreendida como tal pode constituir-se uma pluralidade
acerca da especificidade do sujeito, isto é, um discernimento
diferenciado sobre as questfes referentes a comunicacdo de massa
(imagem/som), ou ainda, pode estar universalizando a mercadoria-
sujeito, apresentando-a de forma mais familiar, o que nos permite
realizar uma outra elucidacéo, justamente por esta familiaridade que
pode ser observada como algo totalmente estranho a ndés. Esta
familiaridade da imagem-corpo, pessoa transformada em coisa, em
um objeto para a admiracgdo, transpde a curiosidade e a ingenuidade,
transformando-se em fetiche.

Fundamentalmente esta nova mercadoria utiliza-se de uma
pseudo-realidade — aquilo que é visto e ouvido pelo telespectador é
tomado como aspectos do real, e o telespectador, por sua vez, deixa de
se questionar sobre a veracidade daquilo a que esta exposto — para que
o ficticio possa parecer real. Ainda sobre a questdo da mercadoria-
sujeito, Massimo Canevacci, apresenta uma contribuicéo interessante.

N&o mais “objetos”, mas plenamente sujeitos, isto €, as mercadorias
possuem uma individualidade proépria inscrita em suas formas, em
seus empregos, em suas idades.Também as mercadorias nascem,
amadurecem, envelhecem, adoecem e morrem. Possuem nomes,
parentescos, genealogias, evolugdes e mutacdes, sensibilidade e
inteligéncia. Possuem uma biografia. Possuem um “corpo” cheio de
simbolos e sinais. Séo fetiches. Sdo animadas (2001, p. 20).

Diante de tal quadro, a mercadoria reflete uma gama de outros
elementos que condizem com a sua relacao ideoldgica, bem como
sugerem uma maior interpretacdo do objeto em questdo. O sujeito
(homem) é ao mesmo tempo produto e produtor, isto €, ndo produz um
objeto que podera ser exposto livremente no comércio para ser desejado
por outros individuos como fetiche, separadamente de si, visto que ele
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€ o proprio objeto fetichizado. O objeto agora possui corpo, voz, etc.,
pode ser identificado como um semelhante, apesar de acarretar uma
estranheza, como foi descrito anteriormente. Neste sentido, como algo
exposto, por quanto tempo esta mercadoria podera ser considerada
vendavel? Como serdo descritos os elementos que a fazem desejavel,
como a beleza, a juventude, etc., quais serdo as mercadorias que se
tornaram fetiches em seu lugar, e, também, qual o nivel de
empregabilidade conectado a estes fatores que determinardo a
existéncia deste sujeito-mercadoria?

E mais, pode-se ainda perguntar: para quem a indUstria cultural
se mantém a servi¢o? Isto é algo evidente, mas talvez ndo para toda a
massa de telespectadores, visto que muitos, e, mais especificamente,
no caso da sociedade brasileira, a grande maioria é parte de uma
alfabetizacao aligeirada, ndo por culpa propria, mas com causa e efeito
do proprio sistema marginalizante a que estamos expostos. Mas é esta
grande maioria que recebe e absorve a comunicacdo de massa sem
refletir sobre a realidade exposta, de que a industria cultural se faz
instrumental, servindo a terceiros, numa producéo racionalizada,
calculada tanto do ponto de vista tecnolégico quanto ideoldgico. E para
esta massa de telespectadores que a induUstria cultural se mobiliza a
fim de atingir, com fins definidos e com uma pluralidade de imagens.

Em movimentos complementares, a inddstria cultural, por meio
da linguagem, fornece relacdes do mundo externo para o sujeito, que
dele se apropria social, ideoldgica e culturalmente. Estabelecido esse
movimento dindmico, o sujeito internaliza aquilo que foi absorvido,
tornando a linguagem agente de mediacdo da interiorizacdo de tais
contelidos, o que permite que estes, organizados, determinem a
natureza social dos seres humanos e, conseqlentemente, determinem
também a sua natureza psicoldgica, evidenciando cada vez mais o seu
carater ideoldgico.

Assim sendo, nao se pode subestimar a sua influéncia junto ao
publico, pois, se assim o fizéssemos, estariamos presos a uma grande
ingenuidade, a qual nos cegaria diante da objetividade desta cultura, o
que muitas vezes ndo pode ser tdo facilmente identificado, se nos
pautarmos por uma analise superficial. Considerar seus diversos
aspectos em nivel reflexivo € compreendé-la criticamente, seja como
monopolio, ou no alto grau de sua especificidade, subentendida aqui
como instrumento de poder. No caso daqueles consumidores que se
encontram mergulhados na imagem/oralidade exposta por estes meios
de comunicac¢ao de massa, e mais especificamente na televisao, “pode-
se supor que a consciéncia dos consumidores esta cindida entre o
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gracejo regulamentar, que lhe prescreve a industria cultural, e uma
nem mesmo muito oculta duavida de seus beneficios” (Adorno, 1977, p.
292).

Diante de um mundo mergulhado no caos, a indUstria cultural
deseja, e assim procede para alcancar suas metas, que esta “nova
cultura oral” fornega aos seus consumidores algo que possa orienta-
los, 0 que a tornaria essencialmente aceitavel, pois estaria construindo
seus pilares em cima de nobres objetivos. A inddstria cultural veste-
se e reveste-se de categorias, as quais, contraditoriamente, a fazem
transparecer como realidade, ou ainda, como algo que torna real aquilo
gue ndo é real. Seria entdo uma espécie de organizacao do caos? A
ordem que este modelo de indUstria difunde é a idéia que perpetua o
status quo, gerando assim o conformismo, deixando de lado a
contradicao.

Nesse contexto, os conflitos apresentados pela indUstria cultural
e vivenciados pelos homens nas telas planas nédo séo conflitos reais,
uma vez que estes tém a func¢éo apenas de compor tramas nas quais
seus agentes saem ilesos, fazendo uso da representacao, tanto quanto
uma peca teatral. Configura-se, entdo, uma exploracdo da fraqueza
dos individuos. Diante disto, diz-se que,

(...) mesmo se as mensagens da industria cultural fossem téo
inofensivas como se diz — e inUmeras vezes o sdo tdo pouco que,
por exemplo, os filmes, que somente pelo seu modo de caracterizar
as pessoas, fazem coro com a caga aos intelectuais, hoje em voga —
0 comportamento que ela transmite esta longe de ser inofensivo
(Adorno, 1977, p. 293)

Pode-se dizer que este é um exemplo de dominacao, que se
compde na mesma rapidez a que a imagem em tempo real pode chegar
para atingir a um ndmero maximo de pessoas numa era de
globalizacdo, o que desencadeia um processo de “dependéncia e
servidao” dos individuos. Uma satisfagéo ilusdria que faz parecer uma
ordem, muitas vezes, ndo existente; uma satisfacdo que serve de isca
para “seduzir”, o que refletird na consciéncia individual e também
coletiva como auséncia de reflexao.

Contudo, vive-se numa sociedade dita democréatica. Sendo
assim, a liberdade de transmitir idéias independentemente de sua
coesdo e de seu carater ideoldgico é algo pré-definido, isto é, diante de
tal quadro, a industria cultural utiliza-se das massas como receptoras
e consumidoras de suas idéias, de seus modismos, e de seu carater
alienante em uma alta escala de poder.
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Assim, os significantes e os significados que estdo sendo
visualizados encontram-se em constante metamorfose, nunca
estaticos, o que requer uma compreensao da comunicacdo de massa
para além do visual, como se esta fosse um objeto exético, para que
assim, o observador-consumidor possa, por meio de sua percepcao,
buscar um olhar critico, um olhar diferenciado daquilo que até entdo o
homem subentende, ou ainda, ver além do imediato, fazer uso da
linguagem que estéa a servico do poder — as relacdes capitalistas, para
que, assim, possam ser compreendidas as mensagens que residem
nas entrelinhas. Busca-se, entdo, dessa forma, revelar os fundamentos
da alienacéo pela perversao contida no uso da linguagem no mundo
atual, que submete o0 homem a serviddo generalizada. Seria, entao,
uma sensibilidade perceptiva na atitude de fazer-se ver na
comunicacéao, para, desse modo, ndo serem incorporados por um método
de observacao superficial, que ndo se apropria dos determinantes.

Ao ler o texto visual, com sua linguagem sustentada pela
combinacado entre imagem e oralidade, busca-se a dissolugédo daquilo
que se pode conceber como fetichismo. Um objeto de pleno desejo, que
pode até mesmo ultrapassar os parametros da estética. Isto porque
ultrapassa o proéprio ato de ver, jA que pode nao interpretar as
particularidades dos simbolos, nos quais ha multiplos sentidos e valores,
0 que se configura como novo paradigma vinculado a comunicacgao
visual. Segundo Massimo Canevacci,

[...] a comunicagéo visual marca o tempo da mudanca ideolégica, de
acordo com modulos perceptivos novos e vinculantes, cujos canais e
mensagens conectam o individuo particular, o ambiente cultural e
simbolico, os meios reproduziveis numa estrutura comunicacional
mental unitaria e imanente. A cultura visual mais geral caracteriza-
se ecologicamente por uma circularidade continua entre o nivel
tecnoldgico e o nivel aural (Canevacci, 2001, p. 49).

Isto é, 0o modelo da “descultura”, ou de cultura de massa, passa
a instrumentalizar comportamentos expressivamente racionais e
emocionais, tanto por linguagens verbais como corporais de um
determinado individuo ou de um determinado grupo, que atua no sujeito
(telespectador) de modo enfaticamente particular e sob uma estrutura
constante. A midia utiliza seus meios comunicacionais de forma
oscilatéria, para que assim possa ter multiplos planos interpretativos,
nao importando o terreno que se afirme, dando énfase a
instrumentalizacdo comportamental em que se situa sua ideologia.
Portanto, as fronteiras da midia estarao realizando movimentos
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emancipatorios, procurando ampliar cada vez mais a sua contingéncia,
trazendo até o consumidor-telespectador uma proximidade-identidade
com aquilo que cada individuo compreende como felicidade, ou seja, a
caixa do desejo visual. Neste sentido, a linguagem televisiva assume
uma multiplicacédo de suas narrativas, as quais podemos definir como
infinitas, e que também abrangem a linguagem corporal e a
expressividade da face.

O rosto é para o cinema, tanto quanto o é para a televisao; a
correspondéncia dos sentimentos interiores que se exteriorizam no
homem. E a marca do que o homem traz impresso na alma, ou, ainda,
€ a mascara do video, da tela plana, da lente objetiva. A linguagem
fisiondmica apela para o telespectador, transcende seus sentidos como
identidade e projecdo do eu, fazendo com que a nova cultura se
modifique junto com as modifica¢des da “cultura do rosto” (sua beleza,
seu posicionamento, sua expressividade, etc.).

Num primeiro plano, o rosto dividir-se-a em subfaces, ou seja,
as varias mascaras utilizadas na comunicacgdo, na prépria forma de
falar. Trata-se do corpo como expressao do visivel conectado aos sinais
de modernidade que molda as varias faces. Esta fisionomia falante e
emoldurada esta interligada com os outros personagens envolvidos
numa cena, na funcdo de “co-protagonistas”, e em funcdo de uma
expressividade extrema.

O rosto torna-se uma formula estética, perfeitamente mutavel,
cada vez mais simbolo e func¢éo. O ideal salta frente & nossa observacéo,
na sempre continua e obsessiva busca da perfeicdo, da
autotransformacao, e também, como nado poderia deixar de ser — ja
que estamos mergulhados neste mercado visual —, na empregabilidade
de uma face, de um corpus, nivelado, simétrico, e impactante, capaz
de seduzir até mesmo pela linguagem do siléncio. Como afirma Massimo
Canevacci, neste plano “aconteceu a mais formidavel reviravolta dos
codigos: pela primeira vez é a linguagem falada a ser central e, ao
mesmo tempo, nao essencial” (Canevacci, 2001, p. 148). Esta busca de
modificagdo do rosto determinado como visus €, tanto para a televisédo
como para o cinema, uma mascara multifacetada, na qual a utilizacdo
ganha espaco, visto que o cinema produz filmes “dentro de um projeto
artistico, cultural e de mercado — um objeto da cultura para ser
consumido dentro da liberdade maior ou menor do mercado” (Almeida,
2001, p. 07).

Sem dudvida, a busca da juventude e do vigor trazem a tona um
rosto vitorioso sobre o tempo, que ira traduzir-se como memdria. A
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transformacdo de uma nova mascara emerge, € um NoOvo Corpo, uma
nova sintaxe visual, na qual as variacfes adquirem novas estruturas,
independente da producédo sonora, isto €, mesmo na total auséncia de
palavras, a imagem cristalizada em si.

Frente a esta modificagdo da mascara, o individuo pode projetar-
se imbuido de um narcisismo altamente fetichizado. O observador
oscila entre a sua subjetividade e a objetividade da mascara em uma
face pré-determinada. O telespectador podera ou néo, por meio da
projecdo, realizar-se perante o rosto do outro, um narcisismo, sim,
mas as avessas. Cabe lembrar que “tudo é justificado e ‘forcado’ por
uma finalidade de tipo politico que vai além da distin¢do entre caAmera
e campo, cujas diferencas acabam por anular-se reciprocamente na
base de uma suposta ideologia” (Canevacci, 2001, p. 164).

Assim, esta nova cultura é, antes de qualquer outra coisa, a
cultura do consumo, apresentando-se triunfante diante da sua producéao
de bens materiais, e, mais especificamente, diante da producéo de
sujeitos coisificados, mercadorias propriamente ditas, uma vez que o
visual e a linguagem comunicacional estdo em constante justaposicao,
fazendo com que as mensagens audiovisuais se transformem em
obsessdo. A mercadoria agora envolve trocas diferentes daquelas
efetuadas no passado, ou seja, num nivel qualitativamente
diferenciado. Tudo parte de um corpo e a ele volta de forma inovadora.
A transicdo econdmica, diante do exposto, vai além da interagao
comunicacional. A troca estabelece-se em consumo de imagens e
decodificacdes de linguagens aparentemente reais.

O centro da producao moderna centraliza-se sobre a cultura,
enquanto objeto de producéo e reproducdo de hierarquias, de
sensibilidades e de diferencas de identidade, sobrepostas sobre
comportamentos, que se solidificam em bases de puro poder ideolégico,
como unidade reconciliadora da totalidade. Finalmente é possivel dizer
que é esta ideologia que se traduz dentro dos movimentos de cultura
de consumo, vislumbrada no sentido de que é emitida, reproduzida e
“comunicada” diretamente pela mercadoria-sujeito, ou seja, a
mercadoria tem impressa em si a ideologia, devido a sua “superficie
visual”, o fetiche. “As imagens falantes — embora aparentemente mudas
- se difundem a partir de toda mercadoria-visual, superando as
resisténcias de geracgodes, etnias, de géneros, linglisticas, classistas”
(Canevacci, 2001, p. 244).

Assim, o receptor desta comunicagcdo é um negociante de
significados, principalmente porque o poder da comunicac¢éo audiovisual
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nao é singular, mas essencialmente plural, produzindo determinantes
e modificacbes nos proprios coédigos. Em evidéncia esta o corpo,
compreendido e utilizado como panorama, uma indicacdo da inevitavel
“mutacdo comportamental” que estarda em constante reconstrucéo para
modificagBes na estrutura da comunicacgdo. S0 névoas tortuosas de
um campo que se integra em modelos que a todo instante estdo se
desmanchando no ar, com uma solidez questionavel, como algo que se
transforma em memadria em um tempo fracionario, pois 0 que se
apresenta agora no minuto seguinte ja foi superado, se desfez, e existira
somente nas reminiscéncias do observador.

Uma realidade mutavel, suprimida diante da velocidade da
imagem e do som, compreendida entdo dentro da perspectiva da
memoria. A cultura oferecida pelos meios de comunicacdo de massa é
transformada em descultura; no entanto ndo como algo distante e,
sim, como um universo presente do qual partilhamos, pois este também
€ 0 Nosso universo. Sem duvida, a comunicagdo como um pProcesso
social ao qual estamos, de uma forma ou de outra, submersos, é, em
sua especificidade e em seu método, agente de seducéo que trabalha
com o dominio das aparéncias, que se revela como o verdadeiro
instrumental de um “jogo de ideologias”. Assim, a aparéncia e o
superficial tornam-se visivelmente uma nova ordem, a que desvia e
subinterpreta. Presos as amarras desta nova cultura, o que seduzira
entdo o telespectador, se ndo a aparéncia? Esta se faz e se transforma
diante do olhar de seu observador, uma vez que este esteja preso a
uma civilizagcdo programada por imagem-som, pelo dinamismo e
efervescéncia das cores, dos tons, das formas e dos sons.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo audiovisual constitui-se, neste século XXI, em
novos conceitos e modelos que ndo se apresentam de maneira a
transparecer a manipulacdo que este meio comunicacional usa como
determinante de sua logica. Sdo novos c6digos que rompem
definitivamente com o pensar e o falar, com o emissor e o receptor,
pois h&a elementos que vao para uma direcdo além do contexto
discursivo, ou seja, a informacao como um valor absoluto, que transita
pelo econdmico, tanto quanto pelo politico-social. E diante destes codigos
que se apresentam as nossas indagacfes, no sentido de
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guestionamentos “libertarios”, os quais, uma vez atingidos, permitirao
uma maior fluéncia na visao reflexiva dos individuos, visdo que busca,
antes de tudo, o rompimento dos condicionamentos presentes no
sistema denominado como industria cultural.
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