O Consumidor-espectador e sua Dimensiao de Mundo:
o Codigo como Realidade

Observando a longa trajetéria humana, é
possivel identificar a intima relagdo entre a
idéia de civilizagdo e a imagem. Desde
remotos tempos pré-histéricos, quando im-
buida de aura e misticismo nas representa-
¢des dos animais, até hoje, na era da
reprodutibilidade técnica, a imagem, sua
fun¢do e natureza sofrem mudangas profun-
das, tantas quanto as que sofre a prépria
natureza das civilizacdes e das culturas.
Entende-se, aqui, por imagem ndo apenas as
visuais, mas as sonoras, tteis e outras capazes
de indicar toda representacdo figurada rela-
cionada a um objeto por sua analogia ou
semelhanga. Esta relacdo de semelhanca da
a imagem o status de representacdo e, assim
percebida, é como signo que se realiza em
nossa percepgao.

As capacidades inatas do homem para a
linguagem, somadas ao modo atual e singu-
lar da civilizacdo em que as imagens sdo
reproduzidas, cultivadas, descartadas ou
substituidas com velocidade e primazia téc-
nica jamais vistas, instauram uma “civiliza-
¢3o0 da imagem”, um contexto onde o cardter
simbdlico do homem €, a cada instante,
estimulado. Habitar hoje a civilizacdo da
imagem ¢ habitar o universo dos mass media
e ter a existéncia humana orientada e
permeada por um sistema de signos muito
particular, préprio e apropriado ao conjunto
de aspectos e légicas inerente ao modo
capitalista de ser, de significar. Que conteu-
do simbdlico emerge da imagem do merca-
do, do consumo, do produto? Que imagem-
signo faz o homem do objeto de consumo
e de si mesmo? Como este sistema simbdlico
¢é realimentado, dada a necessidade da midia
de uma recepg¢do eficiente e 0 mais objetiva
possivel? Com quem o mercado pretende se
comunicar: com o ser humano ou com a
imagem que o homem faz de si mesmo, a
partir do sistema? Até que ponto o homem,
consumidor-espectador, se percebe enquanto
tal, numa auto-mise en scéne??

Dinaldo Almendra'

Sabendo que a partir deste modo capi-
talista de viver configura-se um sistema de
linguagens apropriado e um repertério de
imagens particular, é possivel identificar na
propria capacidade lingiifstica e simbdlica do
homem sua maneira de operar tal sistema.
E a partir dos aspectos inerentes ao sistema
simbdlico da cultura de consumo e daqueles
inerentes a natureza simbdlica humana, que
se pode reconhecer a formacdo e
resignificacdo dos signos no homem-consu-
midor. E, ainda, desvendar como tal homem
¢é orientado a operar tais signos de maneira
apropriada e coerente com o sistema. Nao
é possivel conhecer o homem simbdlico sem
conhecer seu mundo simbdlico. Na esfera do
coletivo, o simbdlico é cristalizado — neu-
tralizando, assim, sua tendéncia a mudancga
para constituir o cédigo, que atualiza nossas
crengas, nossos costumes, nossos habitos e
nossas instituicdes. O cédigo, distinguindo-
se assim do simbodlico, materializa a cultura,
ordem simbdlica ptiblica que se tornou pri-
vada.

Ao serem integrados a sociedade através
do assujeitamento ao processo de socializa-
¢do, os individuos sdo inseridos em um
mundo simbdlico ja formado por uma rede
de discursos, repleta de formas e sentidos
constituidos, que permite nossa movimenta-
¢do fisico-imagindria. Assim, todo um ins-
trumental para a comunicacdo e para a lei-
tura do mundo e de nés mesmos nos ¢é
assegurado. Nosso comportamento ¢ molda-
do em virtude da estrutura social e da cultura
em que nascemos e vivemos, na nossa—mise
en scene cotidiana que o cinema veio a
refletir.

Utilizando, mesmo que sem o rigor
metodolégico necessario, algumas categorias
marxistas, partimos da hipdtese de que a
conexao e a interacdo entre os individuos ou,
numa perspectiva mais ampla, entre as di-
ferentes classes sociais existentes e entre as
proprias classes, sdo estabelecidas a partir do
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principio de organizacdo oficial. Isto nos leva
a perceber o principio de organizagdo como
o cédigo compartilhado pelos individuos. O
cédigo, agora entendido como instdncia
ideoldgica, estabiliza o campo do sentido e,
conseqiientemente, forja um pardmetro de
valor, de modo que qualquer significacdo
cultural apresentada na sociedade de consu-
mo vai estar subdita ao significado — “mer-
cadoria”. Portanto, em nossa cultura, a 16-
gica do capital nos € introjetada como figura
de valor no momento mesmo de interiorizaciao
do codigo. A cultura, lugar comum e publico
do simbdlico imaginarizado, atrelada ao
sistema de producdo em escala e em série,
passa a ser reproduzida e, é claro,
comercializada, padronizando assim as ex-
pectativas de consumo, ja que a mercadoria
estd permeada por um valor-signo.

Quatro pilares sustentam o processo de
acumulacdo capitalista: dinheiro, producdo,
consumo e midia, sendo a mercadoria a
expressao materializada dessa ldgica, seja na
forma de bens, servicos ou dinheiro. Através
da interacdo destes pilares, que constituem
0 nosso principio de organizagdo, constroi-
se e identifica-se 0 homem trabalhador-con-
sumidor/espectador e a mercadoria como
figura de valor, ambos imagens. A ldgica
ciclica do capital e o sistema simbdlico da
cultura de consumo que dela emerge, respal-
dada pela crenga no mito da satisfagdo atra-
vés da mercadoria, produzem a sensagdo e
a aparéncia de naturalidade e continuidade
na relac@o entre as imagens e seus referen-
tes. Para o “crente”, numa perspectiva in-
terna a cultura, os significados que projeta
sdo intrinsecos aos elementos que compdem
a realidade sécio-cultural e o signo acaba por
se tornar coisa concreta, “real”. Assim, o
principio de realidade de nossa época &
assentado: a crenga no principio de organi-
zacdo e de satisfagdo através da mercadoria,
traduz-se no cdédigo compartilhado pelos
individuos em busca dos indicativos de
Igualdade e de Felicidade encenados na midia.
A realidade da imagem é.

Segundo Baudrillard, a Felicidade deve
ser mensurdvel para que se torne veiculo do
mito igualitdrio na sociedade capitalista, de
modo que a no¢do de igualdade possa ser
compreendida em uma outra perspectiva.’
Ocultos por trds do mito, detectamos o

sentimento de respeito a individualidade. Na
perspectiva do cédigo, tal sentimento deve
ser comprovado através de critérios visiveis
e criveis, quantificdveis para si mesmo e para
o outro, parametro principal sobre o qual se
baseia e se projeta o consumidor-espectador
para se individualizar no mundo do consu-
mo.

O aspecto nodal do mito da igualdade é
perceber que o sentimento de satisfacdo ndo
é, e nunca serd, homogéneo. Sao formados
grupos igualitdrios em sua unidade, entretan-
to, em relacdo a sua totalidade, ou seja, a
cultura. Sao, portanto, heterogéneos, pois 0s
critérios de igualdade e de felicidade sdo
subjetivos. O individuo, ao identificar-se
culturalmente com mercadorias que represen-
tam um determinado grupo, julga que o
sentimento e o critério de igualdade e de
felicidade revelados sdo inerentes as merca-
dorias, logo universais e vdlidos para todos.
Dai a comparacgdo com o outro, dai a légica
do fetiche.

O fetichista depende da configuragdo
imagindria que determina o seu objeto fe-
tiche. Isto dota o objeto, como no sistema
de crencas, de um valor de realidade ine-
quivoco para o desejo. Ao passar pelo filtro
da inddstria cultural, a mercadoria ganha
atributos estéticos e discursivos que sdo
indicativos de um sentido de valor. Merca-
doria e fetiche fazem parte da mesma ale-
goria, pois seus atributos também ndo sdo
naturais. A acdo da propaganda, porta voz
do capitalismo, mascara a a¢do da mais-valia
disseminando os ideais de felicidade e sa-
tisfacdo agregados aos produtos. A
mitificacdo, assim, aliena o valor-de-uso,
convertendo-o em valor-de-satisfac@o.

Tendo em vista que a configuracdo do
objeto da igualdade e do desejo, na perspec-
tiva aqui abordada, também se dd pelo sim-
bolico, € possivel estabelecer um paralelo com
os mecanismos de juizos estéticos de Kant,
abordados por Ariano Suassuna em “Inici-
acdo em Estética”. Se estes sdo também
processos de significacdo, os mecanismos de
“juizos de valor” do nosso tempo também
assim podem ser considerados. Suassuna diz
que o que ¢é estético, segundo contribui¢do
de Kant, traz a beleza no préprio sujeito e
ndo no objeto. Segundo o autor Kant rompe
com o conceito de Aristdteles e nos mostra
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que o problema da beleza é insolivel, pois
ele préprio constitui um paradoxo. A impos-
sibilidade de solucionar o problema do belo
advém da distingdo entre os juizos estéticos
e os juizos de conhecimento. Para ele, a
subjetividade ndo pode produzir juizos uni-
versais e por isso diz que a beleza, como
juizo de valor estético subjetivo, tende a
universalidade, mas que, dado o seu cardter
subjetivo, ndo é passivel de conceituagdo.

Ao emitirmos um conceito, dizendo, por
exemplo, “a mercadoria € bela”, o juizo
estético exige validez universal e sentimento
de completude, como se fosse possivel atri-
buir a mercadoria uma propriedade ou con-
junto de razdes que justificasse a beleza como
um atributo existente nela mesma. E ainda,
como se justificasse, tal como na questdo da
igualdade, a existéncia de uma concordancia
geral acerca da beleza ou qualquer outro
valor-signo da mercadoria. O juizo estético
exige validez total.

No paradoxo relativo a questdo da uni-
versalidade sem conceito, a auséncia de
conceito se revela uma brecha, isto é, uma
auséncia ou suspensio do sentido, que per-
mite ao individuo exercer sua particularida-
de, num jogo de significacdo subjetiva. O
universal traz consigo a Beleza, enquanto
0”“sem conceito” abre para o individuo
infinitas possibilidades de manifesta¢do e
frui¢do do Belo. Diante do entremeio, em que
se dd a desconexdo entre significante e
significado, o individuo tem a oportunidade
de manifestacdo de beleza que mais o agra-
da, alcangando, assim, um sentimento de
harmonia e completude seguido de identifi-
cacdo com o universal. Perceber a auséncia
de conceito no processo de significacdo sobre
o objeto - seja de desejo ou de beleza -
implica reconhecer o retorno do processo de
significacdo sobre si mesmo e identificar os
juizos emitidos como provenientes do pro-
prio individuo, e ndo como atributos do objeto
em questdo, como Comolli nos chama a
atengdo:

“...6 comodo (e freqiientemente) ficar
cego diante desse retorno. O olhar é
cego diante daquilo que, dele mesmo,
volta a ele como sua consciéncia,
como sua forma. O desejo do espec-
tador é de ser enganado, cegado sobre

seu proprio estatuto, sobre o funci-
onamento daquilo que lhe dd satis-
fagdo.” (COMOLLI, 2001, p. 112)

Mais comodo ainda € deixar a cultura,
hoje mididtica e projetada no tempo, con-
figurar e convencionar quais sdo os modelos
de beleza e satisfacdo no lugar do sujeito.
A cultura € util, na forma de realidade sim-
bélica publica, e bela, enquanto manifesta-
¢do de identidade coletiva, mas é o ultimo
lugar para o individuo procurar sua particu-
laridade. Na esfera do cédigo, tudo se pode
pré-dizer. Nesse sentido, voltando ao plano
do consumo, a estratégia da midia consiste
em artificializar a relacdo entre o universal
e o particular ocupando, no lugar do sujeito
reflexivo, a brecha do sem conceito.

Assim, todo o esfor¢co de comunicagdo
estratégica das marcas, para conquistar e se
posicionar na mente do consumidor - no
jargdo do marketing, branding - é, na ver-
dade, uma batalha pelo juizo estético do
consumidor-espectador. Apresenta-se ao in-
dividuo os valores estéticos das mercadorias
como se elas fossem verdades universais, de
beleza, felicidade ou satisfacdo, quando
verdadeiramente sdo modelos universais com
conceitos pré-determinados. Quando uma
marca ou imagem de produto é posicionada
na mente de um determinado ptblico-alvo,
ela também o é em relagdo a todos os outros.
Este € o lugar de mise en scene do consu-
midor-espectador que ndo se reconhece como
tal, causando a indistin¢do entre o mundo e
sua representacdo. Neste ponto, retomamos
Comolli:

“....6 porque eu recalco (provisoria-
mente, o tempo da representacdo) a
consciéncia do lugar que ocupo, meu
olhar como consciéncia, que eu posso
desfrutar da confusdo mantida entre
mundo e a obra, entre a coisa e sua
imagem....”(COMOLLI, 2001, p. 113)

Pela negativa da citacdo acima, identi-
ficamos o olhar critico da auto-mise en scéne,
do individuo que se percebe contemporaneo
em sua época, como consumidor-espectador:
é porque eu ndo recalco (provisoriamente, o
tempo da representacdo) a consciéncia do
lugar que ocupo, meu olhar como conscién-
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cia, que eu nao posso desfrutar da confusdo
mantida entre mundo e a obra, entre a coisa
e sua imagem.* Esta condi¢do implica o
confronto interno, o sentimento de angtstia
diante da lacuna ou da falta recalcada que
é¢ o real, mundo fisico indizivel e
inapreensivel que se esvai por entre as brechas
da linguagem. Talvez seja este o momento
do sublime, instante de desfamiliarizagdo com
o cddigo, sobre o qual fala Leo Charney ao
tomar as palavras de Fredric Jameson como
exemplo: “a arte... nos permite renascer ao
mundo em seu frescor e horror existenciais.”

Quando capazes da tomada de conscién-
cia deste vazio simbdlico, mesmo nos
momentos em que ndo o sentimos, percebe-
mos o outro, em uma espécie de esséncia
humana primordial. Como na solidariedade
humana que encontramos nas grandes catds-
trofes coletivas, como nos terremotos, abrir
mao dos conceitos estabelecidos pelo cédigo
conduz ao entendimento de uma outra “tra-
gédia” humana coletiva, que é a da auséncia
de estabilidade simbdlica real. Entretanto,
perceber o funcionamento do mecanismo de
significacdo, enquanto possibilidade de des-
locamento da crencga, e de reconhecimento
de que o juizo do outro ndo possui validez
total, assim como o meu, coloca-nos diante
tanto do risco da indiferenca quanto de uma
liberdade limitada. Se existe verdade, ela o
deixa de ser assim que representada.

Para Charney, o principal propdsito da arte
¢ transmitir a sensacdo de como as coisas
sdo percebidas e ndo como sao conhecidas.
Assim, se a publicidade e a midia procuram
ocupar o espaco do conceito, a arte mantém
a sua abertura, a lacuna para ser preenchida
pelo sujeito espectador — invertendo o sen-
tido da fala mitica e abrindo-se para a sig-
nifica¢do do sujeito. O mito, segundo Barthes,
tem seu significante, ou seja, a forma, es-
vaziada de sua histéria e valores, restando
apenas o suficiente para retroalimenta-lo. Ao
contrario do mito, a arte também esvazia a
forma, mas esta permanece liberada para uma
nova histéria que ndo € a do contexto ide-
olégico-cultural, e sim a histdria e os valores
particulares do sujeito. Como nos sonhos, o
residuo de cultura também se faz presente
em ambos os casos, mas aqui, ao invés de
servir como veiculo para amplificar a fala
mitica, amplifica a voz do individuo em sua

singularidade. A arte — e a critica, fruto da
mesma ldgica — permite olhar para além do
cddigo, perceber o entremeio, lugar ndo
comum a partir do qual o sujeito reflexivo
pode desdobrar-se.

Nesse processo, ele deixa de ser mero
receptor objetivo e abandona o pardmetro do
outro, passando a ocupar o lugar da emissao
numa comunicacdo interna consigo mesmo,
ignicdo e modo de celebracdo primordial da
possibilidade deste estado. Quando questio-
namos o que é ou o que quer dizer a obra,
estamos tentando enquadré-la, objetivamente,
na cultura. Por isso, podemos dizer que a
comunicacdo de massa fala a cada um di-
zendo a todos. Além de trabalhar ancorada
nos sintomas latentes da civilizacdo capita-
lista e das relacdes sociais que ela implica,
a midia atua ndo apenas sobre as esséncias
humanas das necessidades econdmicas, mas
também sobre uma outra esfera, a da légica
da significacdo e da crenca, que inauguram
a possibilidade de toda e qualquer represen-
tacdo ou configuragcdo simbdlica, até mesmo
a do nome proéprio.

Quando nos deparamos com um produto
na vitrine do shopping, o sentimento de que
‘foi feito para mim’, que emerge silencio-
samente, € o0 mesmo de indmeros consumi-
dores-espectadores. Se a grande maioria dos
individuos acompanha o fluxo e a rotatividade
simbdlica da midia, pautada pelos ciclos da
moda, € porque a auto-significacdo ndo estd
partindo de critérios subjetivos, mas do que
estd sendo configurado e convencionado
enquanto modelos de satisfacdo e auto-rea-
lizacdao. A férmula’“crescimento que gera
abundancia que gera igualdade e felicidade”
(mito da igualdade e da felicidade), ¢
internalizada enquanto um principio 16gico,
impulsionando os individuos ao consumo dos
valores simbdlicos e, consequentemente, ao
trabalho. Mas, enquanto o individuo acredita
que se realizard no consumo, este € na
verdade a realizacdo do sistema. Entretanto,
a légica do sistema ndo € satisfazer, e sim
promover a insatisfacdo. Se ndo existirem a
desigualdade e a insatisfacdo, ndo haverd
necessidades para serem satisfeitas e o cres-
cimento associado a abundancia ndo € a
solucdo para se chegar a igualdade nem a
felicidade. Igualmente, ndo € a causa nem
de um, nem de outro, mas sim fung¢do da
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desigualdade.® Hoje, a desigualdade atingiu
seu ponto extremo, que € o da penturia
simbdlica: mais uma divida continua vivida
pelo homem endividado da sociedade de
controle de Deleuze.

Para que a sociedade possa se ‘“auto-
realizar”, a midia e a publicidade passaram
a operar, diretamente, no imagindrio das
pessoas, saida encontrada pelo sistema para
que ele continue a realimentar-se e a desen-
volver-se, infinitamente. Esta caracteristica
aponta, no mundo globalizado, para a sepa-
racdo entre o espaco e o lugar, entendido
como especifico, concreto e delineado, lugar
fixo e da interacdo face-a-face, forma tra-
dicional das sociedades disciplinares. A
ruptura entre o espago e o lugar fisico pode
ser traduzida por uma inflagdo simbdlica,
estado de simulacro onde o tempo pontua uma
reestruturacdo simbdlica coletiva. Esta nova
estrutura ou roupagem capitalista, delineada
em um lugar que ndo possui nem aqui nem
ali, o simbdlico imaginarizado flutua, paira
no ar, constituindo o fio condutor e invisivel
da sociedade de controle, atrelado intimamen-
te ao imagindrio.

Assim, se o imagindrio tende ao infinito,
as expectativas de consumo que nele estdo
ancoradas também. Antes de estar compro-
metida com uma necessidade real do indi-
viduo, a mercadoria deve estar comprome-
tida em fazer sentido para o consumidor. O
valor-de-uso deve ser direcionado, conver-
tido em valor estético e mitico, para seu
publico-alvo, para posteriormente referendar
seu valor de troca. Por isso, a relacdo entre
a arte e a inddstria cultural ¢ fundamental
para a sociedade de consumo. Primeiro, pelo
fato de que, com os avancos tecnoldgicos que
culminaram na reproduc¢do em série e a
possibilidade de reproduzir e comercializar
formas simbdlicas, os produtores de uma
mesma mercadoria precisavam, de alguma
maneira, diferenciar seus produtos dos do
concorrente. Para persuadir, foram criados
para as mercadorias diferenciais imagindrios,
humanizados e afetivos com os recursos da
linguagem artistica. Segundo, porque o re-
curso usado é capaz de acessar, despertar e
estimular com precisdo o imagindrio huma-
no. A inddstria cultural, nesse processo, acaba
por elaborar e produzir a realidade, que se
altera na velocidade e no fluxo da midia,

reorganizando assim a desigualdade e a
insatisfacdo. A necessidade nido é mais uma
perspectiva de consumo. Ao contrdrio das
necessidades de subsisténcia, é impossivel
catalogar, objetivamente, os desejos dos
individuos, ou muito menos saber qual o
desejo do outro para antecipd-lo na forma
da mercadoria. A unica op¢do que resta ao
sistema ¢é a de simular este saber, realizando
um esfor¢co continuo e conjunto pela padro-
nizacdo dos desejos e das expectativas pes-
soais (da auséncia de conceito), modo en-
contrado para a manuteng¢do do seu falso
equilibrio.

A felicidade e o prazer passam a ser
sindnimos na sociedade de consumo. A midia
simula, de forma cenogréfica, a performance
dos produtos na esfera social, onde as re-
lacdes sdo baseadas na imagem. A publici-
dade e a midia revelam-se, entdo, para a
audiéncia, como objetos de consumo; tal qual
a insatisfacdo, para o sistema, revela-se uma
oportunidade mercadolégica. O marketing,
portanto, articula de forma estratégica e de
maneira objetiva os elementos da cultura,
produzindo assim um sentido focado e es-
pecifico, situado ou implantado no todo do
contexto cultural-mididtico. Ruido de comu-
nicacdo, em publicidade, é quando o consu-
midor ndo encontra um sentido para a
mercadoria no cendrio cultural constituido
pela midia em sua totalidade, no nosso
sistema de crengas visiveis. A mercadoria
deve ser antes compreendida, no contexto da
grade de programacdo da TV e das pautas
da imprensa, para depois ser consumida.

A relevancia da composicdo e do trata-
mento dados a mensagem e o cuidado no
planejamento de veiculacdo e da unidade de
campanha reforcam a necessidade da midia
e da publicidade de vedar a arbitrariedade
dos signos, de tornd-los impermedveis a
outras significacdes e interpretagdes. A
estratégia é estimular e induzir os individuos
a fazerem a mesma leitura associativa —
impedindo, assim, o ruido de comunicagdo
— através de todo um esfor¢co coordenado de
comunicacdo, que vai da leitura da matéria
implantada pela assessoria de imprensa ao
encontro perceptivo do material promocional
no ponto de venda, a chamada ‘hora mdgi-
ca’. O senso comum, sem perceber que estd
sendo provocado pela midia, efetua estas
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leituras associativas acreditando que esta
sendo sujeito. A associacdo legitima e
contextualiza a informacdo em um todo.
Fingindo sugerir, a publicidade (e a midia)
acaba por definir o lugar da mercadoria tanto
no imagindrio do publico-alvo quanto no
coletivo. O individuo realiza leituras justa-
postas de comunicagdes calcadas no todo
mididtico e em estratégias de verossimilhanca.

Se a publicidade faz do consumo uma
manipulacdo de signos, é porque as pessoas
consomem baseando-se em informagdes. E
nenhuma informacdo esté isolada. E por isso
que o estudo prévio da midia, para a ela-
boragdo dos valores simbdlicos de um pro-
duto ou servico € fundamental. Ele permite
ndo s6 o melhor planejamento para o
posicionamento da marca, como também
comunicd-la com maior precisdo e menos
ruidos. Assim, toda opera¢do de comunica-
¢do deve ser pensada e ancorada no imagi-
ndrio coletivo, que tem seu habitat na midia.
Os acontecimentos mostrados na midia t€ém
algo a ver com a realidade, mas apenas
ocupam o seu lugar. A maior parcela da
realidade, que € mostrada na midia, conduz
o individuo a apreender por conhecimento.
O individuo move-se em um mundo que tem
existéncia somente na midia e a histéria na
midia passa a ser, também, a do individuo.

Assim sendo, as pesquisas de mercado,
tanto quantitativas quanto qualitativas, s@o
instrumental para identificar por onde o
publico-alvo estd se movendo, qual realidade
e seus respectivos valores ele estd apreen-
dendo e, conseqlientemente, aderindo e vi-
vendo. Trata-se de feedback da produgdo
discursiva, necessdrio para a venda e o
controle. Portanto, tdo importante ou mais
que conhecer as midias que o consumidor
acessa, € saber o que ele estd apreendendo
através delas. E essencial saber para onde
a audiéncia estd migrando, identificar quais
discursos e as formas estéticas que estdo
sendo disseminados e estdo ‘colando’ junto
ao publico-alvo. E af que as ‘necessidades’
sdo descobertas para transformarem-se em
mercadorias culturais. As pesquisas revelam
nao as necessidades do individuo, mas do
contexto no qual ele se encontra. Os dados
ai coletados servem de base para o
posicionamento, para a criagdo e para a
veiculagcdo em midia. Para uma comunicagio

eficiente, é fundamental saber o que e como
o consumidor-espectador estd pensando.

Descobertos os contetidos que estdo
influenciando o publico-alvo, a préxima etapa
consistiria em submeté-los a uma profunda
andlise estética e discursiva para a identifi-
cacdo do sintoma social latente, para funda-
mentar e elaborar o esforco de comunicagdo
em questdo. A sintomadtica serd trabalhada de
modo que o publico se identifique, imagi-
nariamente, com os valores do momento.
Consciente do que se passa no imagindrio
do consumidor e do sintoma social vigente,
o profissional de comunica¢do pode escolher
com mais precisdo o que € apropriado para
ser dito e sob qual forma deve ser feito. O
mito e o fetiche sdo construidos em cima de
um sintoma coletivo e, conhecendo o reper-
tério do consumidor, o publicitdrio pode
selecionar e fundamentar o que € ou ndo
apropriado para ser comunicado, do comico
ao dramadtico. A audiéncia efetua uma leitura
justaposta das mensagens dos meios de
comunicacao.

Semelhante a um processo cinematogra-
fico, a midia encontra-se em montagem,
constante e ininterrupta, porém, de
maneira’‘aleatdria’: costura fragmentos que
se complementam na formagdo de um todo
que ¢ a realidade. A batalha de comunicac¢io
persuasiva entre 0os grupos, empresas € ins-
tituicdes consiste em tentar, a todo instante,
implantar um novo fragmento de sentido,
tomar as rédeas do ‘corte’, de modo a garantir
seu espaco na cena cultural-mididtica, fazen-
do-se existir ou dando continuidade a uma
histdéria pré-existente. A pesquisa de merca-
do, direcionada para o levantamento dos
conteddos disseminados que estdo sendo
respaldados pelo publico-alvo, colabora com
a comunica¢do no sentido de tentar prever
o significado total que emergird da campa-
nha ou da publicidade quando ela for vei-
culada no todo mididtico. Nesse cendrio de
controle pelo c6digo, a massa ganha o cardter
de modulag@o “... como uma moldagem auto-
deformante que mudasse continuamente, a
cada instante ...”7

Aqui, o dnico ponto de convergéncia da
massa € 0 meio e a crenga em sua Unica
mensagem: realize-se no consumo! Este € o
conceito primordial a ser consumido, que
pulsa oculto em todas as imagens veiculadas
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e encerra a idéia do sistema. Quando um
esforco especifico de comunicag@o ndo € bem
sucedido, ou o esforco rival foi mais efici-
ente ou, de alguma maneira, a comunicag@o
extrapolou o limite comum de repertdrios
simbdlicos ou do fluxo das subjetividades.
Para uma comunicagdo objetiva e relativa-
mente segura, ha que existir referéncias fixas
e mais ou menos estaveis. Neste caso, nem
0 microscépio mais poderoso permite qual-
quer avaliacdo. Foge ao controle, indo parar
aleatoriamente, na busca incessante, do or-
denamento do caos.

Entretanto, quando a inser¢do ou a im-
plantacdo da imagem de marca e do seu
produto ou servigo ¢ bem sucedida, ela passa
a ser percebida como uma representacdo
particular do tema geral da cultura ou da
atmosfera e humores em atividade. Isso leva
tempo e dinheiro. Bombril e Coca-Cola ndo
sao mais marcas, mas elementos da cultura.
E claro que, como falamos de seres huma-
nos, nunca serd possivel exercer controle total
da recepcdo. O processo de comunicac¢io nao
é e nunca serd exato. Mas a influéncia da
publicidade assume sua forma mais persu-
asiva quando estd ancorada onde a crenca
dos individuos nos modelos culturais e de
consumo encontra-se mais forte, onde acon-

tece ou estd acontecendo uma adesdo ma-
ciga. Por isso, detectar, através da pesquisa
de mercado, os conteddos e os valores aos
quais o publico estd aderindo se faz funda-
mental. Sdo neles que a imagem de produto,
seja ele tangivel ou intangivel, deve se
atualizar para ser desejavel e assumir esta-
tuto de verdade e realidade, passando a existir
na percep¢do e na vida cotidiana do indi-
viduo. Vale ressaltar que, mesmo que o
individuo re-signifique as imagens produzi-
das, a partir do momento em que a agdo de
consumo foi efetuada, a re-significagdo nao
faz a menor diferenca para o sistema, pois
este se retroalimentou mais uma vez.

A eficiéncia da midia, e da sociedade de
controle, consiste em fazer a manutencdo do
estado de mise-en scécne em que se encontra
o consumidor-espectador, em possibilidade de
roteirizacdo da vida. A forca da ideologia se
manifesta quando a midia expde suas garras,
exibindo, por exemplo, as cameras do progra-
ma de auditério, sem a preocupacdo ou a
menor necessidade de ocultar a sua farsa
espetacular. Nem mesmo a exposi¢do da
mise-en scene, que coexiste com a auto mise-
en scene — uma espécie de segunda atengdo
—, pode fazer o consumidor-espectador se
perceber como tal.
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