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A imagem como esfera
de informacéo e de cultura visuais

The image as sphere
of information and of culture appearances
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Resumo

A cultura das midias € marcada pelo carater de funcionalidade, isto é, prescreve como se deve
sentir, pensar e agir. As ciéncias humanas e sociais cabe o trabalho de analise e critica da
informacdo, comunicagdo e imaginario, situando-a numa perspectiva que possa abranger a
atualidade no contexto da histéria e da cultura. As imagens sdo um fendmeno de
informacao/comunicacéo de massa que solicita uma investigagdo mais rigorosa. Selecionamos a
pesquisa descritiva e a abordagem qualitativa para anélise dos dados. Nossa tarefa foi
compreender as imagens como esfera de informacdo e de cultura visuais a partir de algumas
contribuigdes da Ciéncia da Comunica¢do numa perspectiva da teoria critica. Ressaltamos a
imagem do ponto de vista do produto, como informagdo visual e informacdo produtora de
artefato cultural ou cultura visual. E do ponto de vista da recepcdo, a partir da leitura dos
apocalipticos e integrados.
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Abstract

The media culture is marked by the functionality of character, what means that it prescribes how
to feel, think and act. To the humanities and social sciences is the work of analysis and critique
of information, communication and imagination, placing it in a perspective that covers the
present time in the context of cultural history. The images are a phenomenon of
information/mass communication that need more rigorous research. The field descriptive and
the qualitative approach to make the data analysis. Our task was to understand the images as
visual sphere of information and culture from some contributions of Science Communication in
a perspective of critical theory. We emphasize the product point of view image, as Visual
Information and producer of cultural artifact information’s Visual Culture and the reception
point of view, from the reading of apocalyptic and integrated.
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Introducéo

O elemento que marca a sociedade contemporanea é a emergéncia das vias
informacionais pelo viés da imagem. Isso é constatado quando observamos a intensa
criagdo dos inumeros dispositivos técnicos de producdo de imagens, bem como a
linguagem cotidiana, que incorporou muitos termos da tecnologia da imagem. Desta
forma, a tecnologia da imagem é gerada e condicionada pela cultura, e a cultura é
ampliada ao incorporar o produto da informacéo imagética.

A imagem como sistema de representacdo, tem permeado a linguagem, as
percepcOes e as memorias que formam o real. Assim, pelo viés da imagem, o real deixa
de ser compreendido como "coisa" externa, fixa e autbnoma, para ser compreendido
como invenc¢do humana; um real possivel e aberto, que ndo se deixa capturar totalmente;
isto é, algo que ndo € transparente, mas, semiotizado pelas multiplas imbricacdes das
formas, cores e texturas.

Desse modo, justificamos nossa escolha pelo tema por dois motivos: Primeiro,
porque ndo podemos caracterizar a informacdo visual apenas como instrumento
ideoldgico, por isso mesmo, se faz necessario considerar os agravantes sociais e
ideologicos, assim nos referimos como um produto cultural investido de afetos
contagiosos e formadores de imaginario coletivo.

Segundo, porque partimos do pressuposto de Canizal (1996), quando afirma que
as duas vias de intertextualidade entre a imagem e o telespectador é denominado de
funcdo poética, para as mensagens, e funcdo emotiva, para as sensagdes. Portanto, essas
duas funcbes na comunicacao das informacgdes visuais: tanto a opacidade de algumas
cenas que se da em razdo da intratextualidade e estruturacdo, quanto a imbricacdo dos
sistemas semioticos (forma, cor e textura) presentes nas diversas imagens; sdo tomadas
para mostrar "a complexidade de que se revestem os processos iconograficos nos textos
filmicos, e a labirintica arquitetura expressiva em que vinculam as significacfes
metafdricas que neles se manifestam” (1996, p.163).

Nessa compreensdo, construimos a nossa proposta de estudo que consiste em
fazer uma revisao de literatura, tomando como objeto de enfoque a imagem como esfera

de informacéo e de cultura visuais. Nesse sentido a imagem seré abordada a partir de
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dois pontos de vista. Do ponto de vista do produto, enquanto “Informagdo Visual” e
informagao produtora de “artefato cultural” ou “Cultura Visual”. E do ponto de vista da
recepcao, a partir da leitura dos “apocalipticos” e “integrados” tomando as ciéncias da
comunicagdo como suporte para analise.

Como procedimento metodoldgico, selecionamos a pesquisa descritiva e
exploratoria, utilizamos abordagem qualitativa e como método de andlise a revisdo
bibliografica com base na tematica em estudo. Ponderamos que a pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos sem manipulé-los, ela
procura descobrir, com precisdo possivel, a frequéncia com que um fenémeno ocorre,

sua relacdo e conexdo com outros, sua natureza e caracteristica.

1 Do ponto de vista do produto

1.1 A informacdo visual

A representacdo do mundo e das pessoas nas sociedades passadas se dava a
partir das proprias relacbes dos homens entre si e com o seu meio natural. Com a
explosdo de informacdes e o surgimento da sociedade de informacdo as representacdes
passaram a ser formadas a partir do produto das informacg6es recebidas. Para Cohen-
Seat e Fougeyrollas, esse mundo de informacéo que liga os individuos ao seu meio pela
imagem foi produzido principalmente a partir dos procedimentos do cinema e da
televisdo. Diz ele: “Sao esses mundos imaginarios os que, ao sobre determinam o real
imediato incorporando-o a eles e incorporando-se a ele, constituem o que chamaremos
esfera de informacgao visual” (1978, p.356-57).

De modo que a informacdo visual, difundida pelos canais do cinema,
computadores, videos, DVD, TV, sobre determina a representacdo do mundo e informa
sobre as condi¢des objetivas da existéncia social. O material informativo distribuido as
massas pela TV é cada vez mais numeroso e mais denso, por isso mesmo, tende a
governar a elaboracdo e expressédo de um novo conceito do mundo.

Para Cohen-Seat e Fougeyrollas (1978, p.358) a informacdo visual oferece uma
acao sobre o homem, mais efetiva do que a informacdo escrita. Sobre isso dizem os

autores:
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A informacdo visual, em virtude da poténcia propriamente técnica que
emana e da precisdo das imagens concretas que produz, impde-se aos
individuos com uma forca que jamais possuiram as formas de
expressdo do passado. Os modelos dindmicos da informacéo visual,
seus patterns, tem uma poténcia estruturadora de um novo tipo, que
atua por vias insélitas sobre a personalidade dos que a recebem: sua
existéncia social e sua conduta com relagdo ao meio se modificam
radicalmente.

Desse modo, os autores percebem a informacdo visual como dotadas de uma
capacidade prépria de estruturagdo que tem o poder de imprimir, com dominancia a
forma de representacdo que nossos contemporaneos fazem de si mesmos e do mundo.
Pois ela, dizem eles, afeta profundidades da personalidade que ainda ndo foram
suficientemente exploradas e sobre as quais ndo adquirimos um poder deliberado. Por
isso mesmo, 0s autores acreditam que a informacdo visual, diferente do projeto
iluminista de multiplicar homens cultos, podem ocupar-se em capacitar as massas para
que estas alcancem a compreensdo e controle da acao da informacéo.

Assim sendo, a informacéo visual é vista em sua intengdo emancipatoria, talvez
numa perspectiva “benjaminiana”, pois os autores consideram que as técnicas de
informacdo visual ocupam um posto privilegiado tanto no surgimento de um futuro
radicalmente novo, quanto na evolucdo do mundo moderno. Isso porque se acredita que
a informacéo visual tenha a capacidade de contribuir efetivamente para transformar a

visdo do mundo do homem contemporaneo.

1.2 Informacdo como produtora de artefatos culturais ou cultura visual

A informacdo na medida em que cria e institui significados sociais passa a
construir um conjunto de artefatos utilizados pelos sujeitos em sociedade. Assim, a
informacao televisiva passa a ser elemento cultural, pois ndo apenas produz informacoes
aos sujeitos para que estes se relacionem com a realidade, mas também cria relacfes e
praticas sociais entre 0s proprios sujeitos. Alem do mais, o conjunto dessas imagens
representa um texto onde estdo descritos usos, costumes, crengas e valores de um grupo.

Por isso, cultura e informagdo, na concepgdo de Marteleto (1995), sé&o
conceitos/fendmenos interligados pela propria natureza, na qual a cultura funciona

como as informagdes ja conservadas e transmitidas de geragdo em geracao na forma de
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artefatos simbdlicos e materiais. Assim, a cultura torna-se “o primeiro momento de
construcdo conceitual da informagdo, como artefato, ou como processo que alimenta as
maneiras proprias de ser, representar e estar em sociedade” (1995, p.90).

Esse modo de ser, representar e estar em sociedade € interpretado por Batista
(1996) como caracteristica intrinseca e peculiar do proprio advento da sociedade da
comunicacéo identificada pela intensificacdo das possibilidades de informacgédo sobre a
realidade em que se vive “de tal modo, [diz ela], que os mass media ocupam cada vez
mais um lugar central na constitui¢do da cultura contemporanea” Batista (1996, p.273).
Pois, é a acentuacdo do intercdmbio de informacdes, acirrado pela emergéncia das vias
informaticas da comunicacgdo, fundamentalmente, no tocante as técnicas de producéo de
imagens que a presente cultura pode ser denominada de “Cultura Visual”. Essa cultura,

diz a Batista (1996, p.274):

Abrange as mais avancadas tendéncias da cultura contemporanea,
porque as imagens que as midias nos apresentam, tendencialmente,
hoje, a propria objetividade do mundo, de modo gque o que chamamos
realidade é algo que constitui como contexto imbricado de multiplas
fabulacGes das imagens medidticas e da ir reprodutibilidade da vida. A
tela se tornou o local de convergéncia de todos os meios de
comunicacdo; a tecnologia da imagem adentra a linguagem cotidiana,
de forma que o computador, os terminais, a televisdo, modificam
continuamente os modos de relagdo com o real.

Portanto, sdo essas imagens midiaticas ou rede de informacdes visuais que
geram ndo so artefatos culturais, mas formam e modificam os modos de relacdo com o
real. Até porque, diz a autora, “A imagem, como todos os demais sistemas de
representacdo tem por funcdo semiotizar os grandes novelos que permeiam a linguagem,
as percepgdes e as memorias que formam o real”. (BATISTA, 1996, p.274)

Isso acontece com o0 processo de institucionalizacdo que se impde na
sociedade, ora de modo explicito e superficial, ora de modo implicito e ampliado,
produzindo uma possivel homogeneizagéao social, nos quais individuos e até instituigdes
sdo transformados, modelados ou incorporados num tecido social de significagGes.
Evidente que essas significacdes, no entender de Castoriadis (1987) sdo imaginérias,
pois sdo introduzidas na sociedade através da rede de informacdo que institui
significados com caracteristicas intrinsecas propria da organizacdo social, isto €, das

relagdes sociais entre individuos, classes e propriedades.
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J& que falamos da TV, ou das crénicas televisivas, como parte dos meios de
comunicagdo imageticos, vale dizer, pelo prisma da Ciéncia da Informacdo, que a TV
ndo é apenas um veiculo de informacdo como qualquer outro, mas certamente um dos
maiores geradores de cultura, pois substitui com maior precisdo a “cadeia de tradu¢ao”,
em que se transmitiam os conhecimentos consolidados na trama do tecido social de

geragdo em geracdo, pelas “cadeias de transferéncia de informacéo” 2

na qual se
consegue projetar sobre todas as formas da sociabilidade, seus modelos
homogeneizadores de integracdo e de coordenacao da acao.

De forma que, pensando a TV como rede de informagdo criadora de artefatos
culturais € possivel caracterizar as imagens a partir das criagfes sécias historicas

formadas no conjunto das significacGes imaginarias.

2 Do ponto de vista da recepgdo

Antes de adentrarmos nas abordagens da recepcdo, € preciso explicar que 0s
termos “apocalipticos” e “integrados”, sdo uma criacdo de Eco (1998), que apesar de
reconhecer a ambiguidade e imprecisdo dessa terminologia, a usa para identificar duas
linhas metodoldgicas e contesta-las. Contestando as atitudes dos que diante do
fendmeno da informacgdo/comunicacdo apontam para a catastrofe, bem como daqueles
que se integram a esse fendmeno sem a menor contestacdo, e relativizando essas

mesmas atitudes, diz Eco (1998, p. 9).:

[...] se os apocalipticos sobrevivem confeccionando teorias sobre a
decadéncia, os integrados raramente teorizam e assim, mais facilmente,
operam, produzem, emitem as suas mensagens cotidianamente a todos os
niveis. O Apocalipse é uma obsessdo do dissentir, a integracéo é a realidade
concreta dos que ndo dissentem. A imagem do Apocalipse ressalta dos textos
sobre a cultura de massa; a imagem da integracdo emerge da leitura dos
textos sobre a cultura de massa. Mas até que ponto ndo encontrou ante duas
faces de um mesmo problema, e ndo representardo esses textos apocalipticos
0 mais sofisticado produto oferecido ao consumo de massa? Entdo a formula
‘Apocalipticos e integrados’ ndo sugeriria a oposi¢cdo entre duas atitudes,
mas a predicacdo de adjetivos complementares adaptaveis a esses mesmos
produtores de uma ‘critica popular da cultura popular’.

? - Terminologia utilizada por Gomes (1995, p.78).
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Iniciemos pela compreensdo apocaliptica conceito de “Industria Cultural”,
elaborado por Theodor Adorno (1978) e Horkheimer e Adorno (1978), que significa a
racionalizacdo das técnicas de distribuicdo de produtos culturais adaptados ao consumo
das massas e que determina esse consumo. Em outras palavras, a Industria Cultural, é
um mecanismo estrategicamente elaborado na modernidade que tem o objetivo de
desapropriar a cultura popular, no sentido daquela que foi transmitida tradicionalmente
no seio da comunidade, na medida em que fabrica e impde ao consumo, um bem
cultural consumivel.

A Industria Cultural ndo s6 age no sentido de transformar a cultura numa
mercadoria e os cidaddos em consumidores, mas também, e principalmente, no sentido
de expropriar a cultura do povo. O seu fim é retirar dos homens o senso de
pertencimento cultural, familiar e regional. E, nesse sentido, o sujeito cultural passa a
ser um consumidor de cultura. Um consumidor que ndo tem pais, no sentido do
recebimento de uma heranga cultural familiar; e ndo tem filhos, no sentido de ndo estar
apto a transmitir a cultura herdada. Assim, “o consumidor néo ¢ o sujeito dessa cultura,
mas seu objeto” (ADORNO, 1978, p. 288).

Essa industria com o fim de efetivar um controle social através de uma
domesticacdo civilizadora cria a partir do dominio da arte, ndo s6 um bem cultural
massificado e, portanto, consumivel, mas, principalmente, uma ordem socialmente
validada. O que se estd fabricando na verdade, ndo sdo produtos culturais
mercadologicamente consumiveis, mas a ilusdo de bem-estar do status-quo. Essa
fabricacdo talvez ocorra porque o0s consumidores, depois de despatriados,
desfamiliariazados, enfim, desculturalizados, ndo oferecem resisténcia alguma a ordem
social que se impde, mas pelo contrario submetem-se a ela na busca de uma identidade
cultural, desta feita massificada, globalizada e ilusoria.

A explicacdo sobre esse consentimento dos consumidores em aceitar a ordem
imposta, sem lhe oferecer nenhuma objecdo, vem de Theodor Adorno o qual afirma que
€ um processo causado pela “compensacdo satisfatoria que a Industria Cultural oferece
as pessoas ao despertar nelas a sensagdo confortavel de que o mundo estd em ordem”
(1978, p.294). Porém, o proprio autor alerta para o fato de que essa sensacéo confortavel

é passageira, porque € ilusoria e se frustra na felicidade prometida.
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A TV funciona na tentativa operacional de oferecer ao consumidor essa
“sensagdo confortavel de que o mundo esta em ordem”. Esse entendimento (ADORNO,
1978, p.347), responsabiliza a televisao na tarefa dupla, tanto de preencher as possiveis
lacunas deixadas pelas manifestacdes culturais na existéncia privada, quanto de reforcar
tenazmente o status-quo. A primeira tarefa tem a finalidade de ndo permitir espacos
vazios nos quais possa se articular qualquer reflex&o favorecendo a percepgéo de que o
mundo consumido ndo é o mundo real. A segunda tarefa consiste em constranger as
pessoas ao inevitavel, ou seja, fazé-las se conformar com o que j& sdo ndo desejando
quaisquer modificacdes. Nesse sentido, reforcar o status-quo ndo significa so retirar dos
consumidores a capacidade imaginativa de sonharem com outra sociedade, mas também
de reconstruir a ordem social sempre que ela pareca ameacada.

Falar sobre as tarefas da televisdo na Industria Cultural significa desvendar o
poder que essa maquina tem de fazer imagens tem sobre a personalidade do sujeito. A
comecar pela difusdo da realidade imagética ou tele realidade, segundo Muniz Sodré
(1994, p.31-40), pois como diz Adorno, “a realidade ¢é olhada através dos 6culos da TV”
(1978, p.349). O real, nesse sentido, ndo é mais real em si, no cotidiano vivido, mas se
torna real quando o mundo cotidiano € refletido a partir do que Ihe foi furtivamente
imprimido.

Ainda se deve considerar o poder da linguagem das imagens no psiquismo do
telespectador. Adorno (1978, p.351) chega a afirmar que o impacto ocorre no ambito do
inconsciente e que por isso mesmo, a aplicacdo de técnicas de coleta de dados, que
atinge apenas o nivel superficial do consciente como, por exemplo, 0 questionario, ndo
consegue acessar 0s niveis mais profundos do impacto provado. Nesse sentido, a
linguagem-imagem ndo s6 demonstra o dever-ser comportamental, mas também
desperta nos telespectadores imagens que neles dormitava ao nivel pré-conceitual.
Sobre essa capacidade de despertar o adormecido, Adorno (1978, p.352) afirma que:

[...] as imagens querem trazer a tona aquelas outras, imersas no
espectador, e que se Ihe assemelham as figuras feéricas e fugidas do
filme e da televisdo aproximam-se da escrita. Elas sdo absorvidas, ndo
contempladas. A vista é levada pela fita com se esta fosse a sentenca,
e no suave solavanco da mudanca de cenas vira-se a pagina. Enquanto
figura, a linguagem-imagem é meio de uma regressdo, em que 0
produtor e o consumidor se encontram; enquanto escrita ela pde as
imagens arcaicas a disposi¢do dos modernos encantos. Desencantados,
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as imagens nado transmitem qualquer segredo, mas sdo modelos de um
comportamento, que corresponde tanto a gravitacdo do sistema total
guanto a vontade dos controladores.

O poder das imagens, que invocam momentos da vida consciente e inconsciente,
consiste em ajustar o comportamento do publico as condi¢Ges impostas pela Industria
Cultural. Ou seja, os esteredtipos transmitidos prometem prémios para aqueles que 0s
idolatram e ameagam com sofrimentos aqueles que descobrem o0s seus segredos
ilusorios. No mesmo sentido, ratifica Muniz Sodré (1994, p.26) quando afirma que o
poder da imagem na televisdo consiste em operar com comportamentos estereotipados
que garantam as massas uma estratégica sensacdo confortavel, produto ndo de uma
libertacdo politica, mas de uma liberacdo psicoldgica.

Assim, a TV é considerada como um meio de informagdo/comunicacao
privilegiado na sociedade capitalista, por ser um veiculo que serve bem ao propésito do
capitalismo que é uma maquina fantastica de “produ¢do social de aparéncias, com o
consequente ocultamento do real”, segundo Hugo Assmann (1986, p.167). Por isso,
quem detém o controle das redes de informacao televisiva também detém a propriedade
dos meios de producdo econémica. Assim, o modo hegemdnico de comunicacdo
determina o controle e distribuicdo dos bens simbdlicos, bem como, cria uma cultura
informacional para a dominagéo.

A dominacdo das significaces imaginarias sociais pode ser vista na televisao a
partir da propria tecnologia da projecdo da imagem televisiva. Por ser a TV um meio em
que se recebe a informacdo, diferente da imprensa escrita, a participacdo do
telespectador é minima em termos reflexivos.

A imagem completa ndo existe no televisor, mas é completada no nosso
cérebro. O aparelho de TV néo projeta uma imagem, mas pontos luminosos. Sdo 525
linhas de pontos que sdo projetados progressivamente em centésimos de segundo. “ISSO
pode parecer banal, mas ha& estudos cientificos sérios que demonstram que isso €
importante para entender os efeitos semi-hipnoéticos e criadores de dependéncia da TV”,
nos diz Assmann (1986, p.173).

Esse efeito semi-hipnético é explicado de forma neuroldgica por Alfonso
Erausquim (1983, p.18), quando diz que dois fatores determinam o processo: primeiro,

porque a super. Atuacdo de apenas uma parte do cérebro faz com que a “informagio
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imagética” consuma quase toda a energia disponivel nesta parte do cérebro, nio
deixando tempo para a filtragem e anélise; segundo, o impacto imagético, captado dessa
forma, tende a levar a imagem diretamente a base emocional do cérebro, sem ativacdo
da parte reflexiva.

Assim, no entendimento dos “apocalipticos”, que partem de conceitos como
reificacdo e alienacdo, os usuérios dos bens simbdlicos sdo presas faceis da “industria
cultural”. Ou seja, a informacdo € recebida de forma passiva pelo
telespectador/consumidor que a absorve ideologicamente sem formular nenhuma critica.

Contudo, antes de tentarmos superar esse conceito, € preciso situar outro
frankfurtiano que se diferenciava do pessimismo de Adorno. Walter Benjamin, também
vivendo numa época de turbuléncia e catastrofe, pensava a obra de arte a partir de
outros parametros. Para Benjamin a obra de arte sempre foi reprodutivel. O que os
homens faziam podia ser imitado por outros; e essa imitacédo era praticada infinitamente.
Contudo, em sua percepgdo dialética, dizia que “a reproducdo técnica da obra de arte
representava um processo novo, que se vem desenvolvendo na historia
intermitentemente, através de saltos separados por longos intervalos, mas com
intensidade crescente” (1994, p.166).

A esfera da autenticidade é o elemento que escapa a reprodutibilidade técnica,
pois dizia ele, “mesmo na reprodugdo mais perfeita, um elemento esta ausente: 0 aqui e
agora da obra de arte, sua existéncia unica” (BENJAMIN, 1994, p. 168), sua aura. E

sobre o conceito de aura ele constréi o seu discurso dizendo:

O que se atrofia na era da reprodutibilidade técnica da obra de arte é
sua aura. Esse processo € sintomatico, e sua significacdo vai muito
além da esfera da arte. Generalizando, podemos dizer que a técnica da
reproducdo destaca do dominio da tradigdo o objeto reproduzido. Na
medida em que ela multiplica a reproducdo, substitui a existéncia
Unica da obra por uma existéncia serial. E, na medida em que essa
técnica permite & reproducéo vir ao encontro do espectador, em todas
as situacOes, ela atualiza o objeto reproduzido. Esses dois processos
resultam num violento abalo da tradigdo, que constitui o reverso da
crise atual e a renovacdo da humanidade (BENJAMIN, 1994, p. 168-
169).

Sendo assim, a reproducdo técnica rompia com a expressio de uma
autenticidade irrepetivel de uma obra de arte exclusiva de uma classe social alargando

producdo e consumo as camadas populares excluidas do usufruto da estética. Dessa
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maneira, acreditava Benjamim que havendo “a politizacdo da arte difundida entre as
grandes massas proletarias teria podido derrotar a tendéncia oposta da estetizacdo
elitista efetuada pelo fascismo europeu”, nos diz Massimo Canevacci (1990, p. 180).
Apesar de Benjamin, a versdo que se tornou mais caracteristica dos
frankfurtianos, foi que a reprodutibilidade ndo possui essa suposta natureza
“subversiva”, antes se constitui em estratégia manipuladora para a apassivacdo da classe
operaria, e da capacidade de contestacdo dos individuos. Pois bem, a esse modo linear
de perceber 0 processo comunicativo e na tentativa de compreender o lugar do receptor,

Eco critica os “apocalipticos”, dizendo:

O que se censura ao apocaliptico é o fato de jamais tentar, realmente,
um estudo concreto dos produtos e das maneiras pelas quais séo eles,
na verdade, consumidores. O apocaliptico ndo s6 reduz os
consumidores aquele fetiche indiferenciado que é o homem-massa,
mas — enquanto o acusa de reduzir todo produto artistico, até o mais
valido, apuro fetiche — reduz, ele proprio, a fetiche o produto de
massa. E ao invés de analisd-lo, caso por caso, para fazer dele
emergirem as caracteristicas estruturais, nega-o em bloco. Quando o
analisa, trai entdo uma estranha propensdo emotiva e manifesta um
irresoluto complexo de amor-6dio — fazendo nascer a suspeita de que
a primeira e mais ilustre vitima do produto de massa seja, justamente,
0 seu critico virtuoso (ECO, 1998, p.19).

Numa tentativa de superar essa percepcao que reduz o sujeito a um receptor
passivo, bem como, de investigar o fendmeno da informacao/comunicacdo para além da
dualidade emissor-dominador e receptor-dominado. Nossa proposta de estudo nao se
resume a indagacdes exclusivistas, mas consiste em descobrir os multiplos sentidos e as

complexas mediacdes das imagens.

Consideracoes finais

Como foi visto no decorrer do texto, hd basicamente duas linhas de
interpretacdo que teorizam sobre 0s possiveis papeis dos receptores das informagdes
visuais midiatizadas pela TV. No receio de reproduzirmos classificagdes
reducionistas, resolvemos descrever sobre a imagem do ponto de vista do produto,
como informacdo visual e informacdo produtora de artefato cultural ou cultura

visual, e do ponto de vista da recepcéo.
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Por outro lado, negando 0 modo linear de perceber o processo comunicativo e
na tentativa de compreender o lugar do receptor, Umberto Eco (1997, p.19), critica
os apocalipticos dizendo: “O apocaliptico nao s6 reduz os consumidores aquele
fetiche indiferenciado que é o homem-massa, mas reduz, ele préprio, para fazer dele
emergirem as caracteristicas estruturais, nega-o em bloco”.

As criticas feitas hoje as posi¢Ges de Adorno e dos epigonos da “Escola de
Frankfurt”, que nortearam durante muito tempo os estudos sobre os produtos da
“cultura de massas”, sao justamente por ndo perceberem a dimensdao do receptor
como sujeito que se realiza, e encontra momentos de bem estar e de felicidade, em
meio a profusdo de informacBes do mundo industrializado.

Walter Benjamin (1994) parece ter sido um dos primeiros filésofos, neste
século, a identificar a (re) producdo das imagens como uma possibilidade efetiva de
ampliar a circulacdo de informagdes, além de perceber os modos de sua apropriacéo
pelos individuos, na sociedade capitalista.

A perspectiva de Benjamin permite-nos compreender as bases estruturantes
da cultura moderna e até mesmo o cenario, do que designam hoje, como “cultura
pos-moderna”. O filésofo nos leva a entender como se privilegiou, definitivamente, o
ato de ver e como se valorizaram sobremaneira as representagdes visuais do mundo.

Evidente que este processo de representacdo visual do mundo sempre esteve
presente na histdria da cultura basta lembrar as pinturas nas cavernas e a invencao da
arte pictorica. Contudo, o debate visual que afirma a realidade como essencialmente
visivel e o seu carater de dizibilidade, de modo mais intenso que o discurso
falado/escrito em nossa sociedade.

Desse modo, consideramos que esta possivel capacidade da informagédo
visual em transformar a visdo de mundo dos telespectadores ocorre como um
processo cultural e social. Pois, a utilizacdo da imagem faz parte tanto da
constituicdo da economia informacional, nas suas relacbes de producdo e
organizacdo em rede, quanto ao "voyeurismo" cultural generalizado. Em outras
palavras, a transformacéo da percepgéo do real pela informacéo visual acontece por
duas vias: uma econémica e outra cultural.

Nesta sociedade ndo so ha producao e consumo da informagéo visual como

também h& uma busca ansiosa por visdes e sensa¢fes. Na subjetividade deste sujeito
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informacional o proprio ato de se deleitar nas imagens televisivas ja se constitui num
modo de habitar o0 mundo, de compor suas experiéncias. De forma que essa
capacidade de intermediar as experiéncias com o mundo se da ndo soO pela via das

sensacOes imageticas, mas também pelas mensagens produzidas pelas imagens.
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