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RESUMO

A recusa do paradigma dos "estudos dos efeitos", hoje mais ou menos generaliza-
da, ndo implica a afirmacao de que a invencéo de um novo medium nao tem qualquer
"efeito" no conjunto da cultura ou, ainda, que a "recepgao" dos produtos mediaticos é um
processo determinado, de forma exclusiva, pelo receptor. Tomando a televisdo como
objecto especifico de analise, procura-se demonstrar que em ambos os processos esta
presente uma dialéctica entre o medium e o receptor que faz com que nem um nem outro
existam fora dessa dinamica de interacgéo e de reajustamento mutuo. Essa dinamica,
que pode ser descrita a partir daquilo a que, seguindo Flusser, chamaremos a logica da
"caixa negra", tem uma base estética.
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ABSTRACT

The currently somewhat generalized refusal of the "effects studies" paradigm does
not imply the statement that the invention of a new medium has no "effects" over the
whole culture or, even, that the "reception" of media products is a process exclusively

*Professor Auxiliar, Doutorado em Ciéncias da Comunicagdo, com a Tese intitulada
Informacéo e Sentido. O estatuto epistemolégico da informacgdo. Universidade da
Beira Interior (Portugal). pserr@alpha2.ubi.pt

Contemporanea, ano |, n2 1 pp 9-25 9



Revista de Comunicacéao e Cultura Journal of Communication and Culture

determined by the receiver. Taking television as the specific object of analysis, we seek to
demonstrate that in both processes there is a dialectics between the medium and the
receiver, in such a way that neither one of them exists outside that dynamics of interaction
and mutual readjustment. That dynamics, which can be described on the basis of what
we, following Flusser, shall call the logic of the "black box", has an aesthetic base.

Key words: Television - Aesthetics - Visibility

RESUME

Aujourd'hui, il y a une tendance plus ou moins généralisée de refuser le paradigme
des « études des effets », mais cela n'implique pas l'affirmation selon laquelle l'invention
d'un nouveau média n'a aucun « effet » sur I'ensemble de la culture, ou encore que la «
réception » des produits médiatiques est un processus déterminé exclusivement par le
récepteur. Quand on a la télévision comme objet spécifique d'analyse, on cherche a
démontrer que, dans les deux processus, il y a une dialectique entre le média et le
récepteur, ce qui fait que ni I'un ni l'autre existent hors de cette dynamique d'interaction
et de rajustement mutuel. Cette dynamique, qui peut étre décrite selon les fondements de
Flusser et a laquelle nous appelerons la logique de la « boite noire », a une base
esthétique.

Mots-clé : Télévision - Esthétique - Visibilité

RESUMEN

La recusa, actualmente mas o menos generalizada, del paradigma de los "estudios
de los efectos" no implica la declaracion que la invencién de un nuevo medio no tiene
ningln "efecto" sobre el conjunto de la cultura o, también, que la "recepcion” de los
productos mediéaticos es un proceso determinado exclusivamente por el receptor. To-
mando la television como el objeto especifico del analisis, intentamos demostrar que, en
ambos procesos, hay una dialéctica entre el medio y el receptor, que hace que ni el uno
ni el otro existan en el exterior de esa dindmica de interaccion y reajuste mutuo. Esta
dindmica, que puede ser descrita en base de lo que, después de Flusser, llamaremos la
l6gica de la "la caja negra", tiene una base estética.

Palabras-clave: Television - Estética - Visibilidad
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Os media e a questao dos "efeitos"

A recusa da ideia de que a "comunicacdo" dos produtos mediéticos
é um processo mediante o qual um sujeito passivo e amorfo, elemento
potencial de uma massa indiferenciada e homogénea,! sofre os "efeitos" e
adopta os "contetidos" dos media - que foi, como se sabe, uma ideia
central das teorias iniciais da mass communication research - é hoje pra-
ticamente da ordem da evidéncia, justificando mesmo a afirmacéo de que
passamos de um paradigma dos "estudos dos efeitos" a um paradigma
dos "estudos de recepgao".?

Contudo, e como o procura desde logo sublinhar o aforismo
mcluhaniano de que "o meio é a mensagem" (McLuhan, 1987: 7-19),
recusar o "paradigma dos efeitos" nao equivale a afirmar que a introducao
e o desenvolvimento de um novo medium é um processo indcuo relativa-
mente aos modos de existéncia de individuos e sociedades, a cultura como
um todo, ou, ainda, que a "recepcao" dos produtos mediaticos € um pro-
cesso determinado, de modo exclusivo, pelo receptor. De facto, em am-
bos os processos estd presente uma dialéctica - um "dialogo" ou uma
"sintese" - entre 0 medium e o receptor, de tal forma que nem um nem
outro existem fora desse processo de interaccéo e de reajustamento mu-
tuo. E isto que permite explicar, precisamente, porque é que, por um lado,
a invengao de um medium ou, por outro lado, a criagao de um determina-
do produto mediatico, tém "efeitos" inesperados e surpreendentes para os
seus inventores ou criadores - eles préprios, em grande medida, intérpre-
tes inconscientes e involuntérios de determinadas exigéncias socioculturais.

0 caso da televisdo, que o presente texto elege como objecto especi-
fico de anélise, ¢ amplamente ilustrativo do que acabamos de afirmar.
Assim, e no que se refere a sua invencéo, se os homens que apresentaram
0s primeiros projectos daquilo a que, um pouco mais tarde, se viria a
chamar "televisao", viam nela uma forma de garantir a ubiquidade através
da "visao a distancia", o que é certo é que ela veio a assumir muitas
outras facetas que ou contrariam essa visao inicial ou, pelo menos, nao
decorrem dela de forma alguma. No que se refere aos produtos que cria e
transmite, seria absurdo afirmarmos que a televisao nos "obriga" a ver
determinados programas ou a vé-los de uma determinada forma. Um e
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outro acto - ou mesmo a auséncia deles - resultam, obviamente, de uma
decisao livre do sujeito, e é com essa liberdade do sujeito que a televisao
tem de lidar, procurando tenté-lo a "ver televisao". No entanto, isso ndo
obsta a que a televiséo, qua televisao, tenha um "efeito" perfeitamente
evidente e incontestavel: o de que todos os dias, a todas as horas, em
casa ou fora dela, milhdes de pessoas por esse mundo fora se sentam -
ou deitam, ou estdo de pé, para o caso tanto importa - face ao écran de
uma televiséo, para efectuarem esse gesto aparentemente simples mas
certamente muito complexo que é "ver televisao".

O que a seguir procuramos interrogar é, precisamente, a origem e o
sentido desse "ver televisdo" que, em si mesmo, ndo é nem "bom" nem
"mau" - também aqui recusamos a oposic¢ao entre o que Eco chamou
"apocalipticos" e "integrados".® Desta interrogagdo nao se pode esperar
algo de "novo", no sentido de nao sabido - mas, talvez, o tornar mais
claras algumas dessas coisas que, sobre o "ver televisao", todos nés, na
nossa qualidade de telespectadores, sabemos ha muito. Que seja a televi-
sao e nao qualquer outro medium o escolhido para objecto da presente
analise - e, eo ipso, para ilustracdo das teses acima referidas - justifica-se,
basicamente, pelo facto de que a televisao tem vindo a ocupar um lugar
téo importante no conjunto dos media que cabe mesmo falar na sua
"posicao hegemonica" (Esteves, 2002: 21).

Da visdo como ubiquidade a visao
como imobilidade

Os primeiros projectos relevantes sobre aquilo que viria a ser conhe-
cido como televisdo referem-se-lhe como "telescopia eléctrica" ou
"telectroscopia"; sé a partir de 1900, e de forma generalizada apenas a
partir de 1910, se passara a utilizar o termo "televisdo".® Mas, indepen-
dentemente das designacdes escolhidas pelos seus autores, a ideia de
base que subjaz a esses projectos é essencialmente a mesma, e ressalta
do subtitulo do texto em que C. Senlecq apresenta o seu: "aparelho desti-
nado a transmitir a distancia as imagens pela electricidade".

A aparente contradicdo entre as designagdes dos projectos - que
significam, etimologicamente, "visdo ao longe'"” - e a sua ideia de base -
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transmissao, a distancia, de imagens - resolve-se facilmente dizendo que
transmitir a distancia as imagens é permitir, a quem as recebe, ver ao
longe. Para além disso, parece estar subjacente a estes projectos a ideia
de que emissor e receptor possam, como no caso do telégrafo ou do
telefone, permutar as suas posicdes - como o mostra, precisamente, a
associacao dos trés aparelhos no titulo e no contetido do texto de Adriano
de Paiva; a ser assim, estes projectos iniciais até apontariam mais para
aquilo a que hoje se chama "videofone" ou "videotelefone" do que, propri-
amente, para a televisao como meio de difusdo que surge a partir dos
finais dos anos 30.2

Como se depreende, desde logo, da "visao ao longe" com que bapti-
zam 0s seus projectos, a principal motivacao dos percursores da tele-
viséo é a procura da ubiquidade, da capacidade de estar ao mesmo tem-
po em todo o lado (Lange, 2003). Assim, e numa observacao que parece
antecipar McLuhan e tematicas como a das "redes" ou da "aldeia global"
em cerca de um século, diz Adriano de Paiva:

Com estes dois maravilhosos instrumentos [o telefone e o telescopio eléctricol,
fixo em um posto do globo, 0 homem estendera a todo ele as faculdades visual e
auditiva. A ubiquidade deixara de ser uma utopia para tornar-se perfeita realida-
de.

Entdo, por toda a parte a superficie da terra, se cruzardo fios condutores, encar-
regados de importantissima missao; serao eles os ductos misteriosos que condu-
zirdo, até ao observador, as impressoes recebidas pelos érgaos artificiais, que o
génio humano soube transportar a todas as distancias. E, do mesmo modo que a
complexidade dos filamentos nervosos pode dar a ideia da perfeicdo superior de
um animal, esses filamentos metélicos, nervos de uma outra natureza, testemu-
nharao por sem duvida o grau de civilizagdo do grande organismo que se chama
a humanidade. (Paiva, 1878)°

Esta perspectiva utépica néo vai, no entanto, demorar muito a ser
posta em questdo. Assim, se é verdade que, como afirma André Lange,
Paul Valéry retoma (em 1928) o tema da "ubiquidade", ele fa-lo de uma
maneira bastante diferente da daqueles autores. De acordo com Valéry, as
novas condicoes técnicas de reproducéo e de transmissao das obras de
arte conferirdo a estas uma "espécie de ubiquidade" que permite antever
uma "sociedade para a distribuicao de Realidade Sensivel ao domicilio".!°
0 que aqui nos interessa sublinhar, no texto de Valéry, ndo é tanto - ou
nao é sé - a "ubiquidade" permitida pelos novos media mas, sobretudo, a
nova forma de recepcdo que eles pdem em jogo: ilimitada, sem sair de
casa e praticamente sem o menor esforco. Deste modo, e como observa
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Jonathan Crary, a ubiquidade que é oferecida ao sujeito acaba por o cons-
tituir como "um observador imével num aparato mecanico", sujeito "a um
desdobramento de experiéncia éptica pré-desenhado" (Crary, 1999: 112-
113).1!

Qual a funcao desta imobilizagéo e desta sujeicao do sujeito? A
hipotese sugerida por Crary é a de que o aparecimento da televisao tem de
ser visto no contexto mais geral da "crise da atencao" que aparece como
uma das componentes fundamentais da modernidade, e que esta procura
resolver, no essencial, através da orientacao estética (da sensibilidade).
Essa "crise" surge, simultaneamente, como um efeito e uma necessidade
do capitalismo industrial. Este, como afirmam Marx e Engels no Manifesto
do Partido Comunista, caracteriza-se pela revolugéo continua do conjunto
da sociedade, de tal modo que "tudo o que é solido e estavel se volatiza"
(Marx & Engels, 1975: 63)'4, exigindo um sujeito que, por um lado, pos-
sa mudar continuamente o objecto da sua atencao e, por outro lado,
possa concentrar a sua atencédo em momentos e tarefas muito precisos,
nomeadamente os que se referem a uma producao cada vez mais com-
plexa e exigente (Crary, 2000: 5; 13-14; 29-30). Ora, diz Crary (2000:
71), a televisao "emergiu como o mais penetrante e eficiente dos sistemas
de gestao da atencao".

Uma das consequéncias que Crary extrai desta sua hipotese é a de
que esse processo de "gestdo da atencao”, de que a televisao se constituiu
como um dos elementos fundamentais, tem menos a ver com os "contel-
dos visuais" do que com a construcdo das "condicdes que individualizem,
imobilizem e separem os sujeitos, mesmo no seio de um mundo em que a
mobilidade e a circulagéo sao ubiquas" - fazendo com que a atencéo se
torne "central para operacao de formas néo coercivas de poder" e permi-
tindo ver que "o espectaculo ndo é uma o6ptica do poder mas uma arqui-
tectura", no seio da qual a escolha e a interactividade nao sao senao
simulacdes (Crary, 2000: 74-75). Nao, dizemos nos, no sentido em que
tal escolha e tal interactividade seriam "falsas", mas no sentido em que,
para o sistema televisivo como um todo, o essencial ndo é o que se esco-
Ihe e aquilo com que se interage, mas que se escolha e se interaja; o que
perturba verdadeiramente esse sistema nao é, obviamente, o individuo
que faz zapping mas o que se recusa, pura e simplesmente, a "ver televisao"
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- esse é que é, cada vez mais, o "anti-social". A expressdo nao &, aqui,
mera figura de retérica. Com efeito, aquele que néo vé televiséo é, pelo
menos de forma implicita, excluido de toda uma série de conversas do
quotidiano que versam, precisamente, a novela ou o jogo de futebol
televisionados.

O caracter estético da visibilidade

Que, mais do que qualquer outro medium, a televisao tenha o poder
de prender a atencao foi aquilo que, pelo menos a partir dos anos 60,
McLuhan nao deixou de sublinhar; assim, e comparando-a com a radio,
diz o autor canadiano que " a TV nao funcionara como fundo. Ela envolve-
0. Vocé tem de estar com ela" (McLuhan, 1987: 312). Como é sabido,
McLhuan atribui tal poder de envolvimento essencialmente a uma dupla
caracteristica da televisdo: a "baixa definicdo" das suas imagens, cuja
recepgao envolve uma actividade de reconfiguragao por parte do sujeito; a
sua tactilidade, isto €, o facto de ser uma extensdo do sentido do tacto e
representar, assim, a méxima interaccao entre todos os sentidos (McLuhan,
1987:333-334).

Mas se a explicagcdo de McLuhan explica como é que as pessoas
véem televisao, ela ndo explica porque é que as pessoas vém televisao e,
a fortiori, porque é que véem um programa e nao outro - uma questao que
hoje, dada a multiplicidade e a diversidade de canais existentes, se torna
crucial para o sistema televisivo. Para explicar isso temos de colocar a
questéo da relagéo entre a atengéo e aquilo a que chamaremos o caracter
estético dos produtos televisivos - entendendo aqui por estético nao o que
se refere ao "belo" ou ao "artistico" mas o que, mais elementarmente, e de
acordo com a etimologia da palavra (derivada de aisthesis, sensacao), se
refere & sensibilidade. E precisamente tendo em conta este sentido origina-
rio que Baumgarten, o fundador da disciplina, define a estética como "a
ciéncia do conhecimento sensivel" (Baumgarten, 1988: 89; 121).

Na perspectiva do filésofo aleméo, o caracter estético de algo, no-
meadamente daquilo a que se chama "arte", depende, fundamentalmen-
te, da sua capacidade de produzir um determinado conjunto de sensacoes
a que o sujeito que as experimenta chamara "beleza" - uma "beleza" que,
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por conseguinte, ndo existe "em si". Entendido desta forma, o estético tem
uma relagédo profunda com a atengdo - como o prova, precisamente, o
facto de Baumgarten escolher, para primeira subdivisao da estética, a
"arte da atengéo", "indispensavel a melhoria de todas as outras faculda-
des de conhecimento"(Baumgarten, 1988: 238; 241). Com efeito, sem
atengé@o nao ha conhecimento sensivel, isto ¢, nem producédo nem con-
templagao estéticas - pelo que a tarefa priméaria do "criador" tera de ser, no
fundo, a de produzir atencéo. Mas, por muito "estético" que seja um ob-
jecto, ele s6 podera chamar e prender a atencéao do receptor - "fazer sensa-
¢ao", como também se diz - se for diferente dos outros, anteriores ou
coexistentes, isto é, se implicar uma novidade.!3

Compreende-se assim que, no mesmo capitulo em que fala do poder
de envolvimento da televisdo, McLuhan dé como exemplos desse
envolvimento "acontecimentos televisivos"* altamente "artefactualizados"®
- produzidos, encenados, estetizados - como o assassinato de Kennedy e
o respectivo funeral (McLuhan, 1987: 335-337). Estes exemplos, bem
como aquilo que eles ilustram, permitem desde j& concluir que todos os
intentos de submeter a televisao a uma "légica da razao" (passe a redun-
dancia) ou a uma "légica da cultura" ndo poderéao deixar de estar votados
ao fracasso. Sendo a sua uma "légica da sensacgao", serao "boas", para a
televisao - e apenas essas serao "boas" -, todas as estratégias que lhe
permitam ampliar e intensificar essa mesma légica.

Dizer que a légica da televisao é uma "légica da sensacédo" equivale
a afirmar que ela tem, como objectivo primeiro e imediato, o de fazer com
que o telespectador experimente prazer na recepgao dos produtos que lhe
sao oferecidos. Deste modo, e como tem vindo a ser afirmado por um
conjunto de autores "pds-modernos", o prazer constitui-se como uma
mediacao fundamental, como um dos critérios fundamentais mediante os
quais se efectua a nossa selecgdo dos produtos televisivos em particular e
mediaticos em geral. Tal concepcao tende mesmo a ver, nesse prazer
mediador, ndo s6 a "libertacéo" do receptor em relagéo ao (suposto) "po-
der" dos media como, até, uma forma de "dominacdo" dos media pelo
proprio receptor - perspectivando-se, assim, uma concepgao da relagao
entre receptor e media rigorosamente oposta a das teorias inicias da mass
communication research.'® A questao que se coloca é, no entanto, a de
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sabermos se o prazer desempenhara, de facto, esse papel "libertador" e
mesmo "dominador" que tal concepgéao Ihe atribui.

E certo que, na sequéncia da énfase baumgarteniana acerca da im-
portancia da estética e do "conhecimento sensivel", autores tao dispares
como Nietzsche e Levinas elegeram o prazer ou fruicao - e ndo o trabalho,
como acontece por exemplo em Marx ou Heidegger - como a nossa rela-
¢ao priméria ao mundo.'” De acordo ainda com tais autores, a esséncia
do prazer reside, por um lado, em ser sem razao, em, como diz Nietzsche,
tender "a ficar consigo mesmo e a ndo olhar para trés" (Nietzsche, 1998:
26-27) e, por outro lado, em ser sempre o prazer do sujeito que tem o
prazer - pelo que, e como se refere noutra citacédo de Nietzsche, mesmo
quando o prazer é "prazer num empreendimento", é sempre "prazer consi-
go mesmo mediante um empreendimento” (Nietzsche, 2002: § 501).

Contudo, o facto de o prazer ser sempre o prazer do sujeito que tem
0 prazer, de o prazer ser radicalmente subjectivo, nao significa que todo o
prazer seja solitério - que ele ndo envolva sempre uma relacdo com al-
guém (ou algo) que propicia ou a quem se propicia um prazer; que o
prazer nao seja, sempre, um com-prazer. Nesse sentido, o prazer poderia
mesmo ser visto como a origem do "instinto social', como o afirma
Nietzsche no Aforismo 98 de Humano, Demasiado Humano (Nietzsche,
2002) - passando, logo a partir dai, a estar imbricado nesse "instinto", a
assumir uma feigao cultural. Mas Nietzsche ndo se limita a acentuar o
caracter socializante do prazer subjectivo; o filésofo acentua também o
facto de que, precisamente pelo facto de ser sem razao, o prazer pode
tornar-se um instrumento de poder de uns homens sobre os outros mais
eficiente do que a prépria dor (Nietzsche, 1998: 26-27). A explicagédo
reside em que, ao contrario da dor, que procura a sua "causa", as razoes
da dor sofrida - o que pode, no limite, levar a revolta daquele a quem a dor
¢ infligida -, o prazer nao pergunta pela sua causa, é aceitagéo e reforco
da dependéncia em que se compraz o préprio dependente; gozar é aceitar.
Por isso mesmo, noutro passo de Humano, Demasiado Humano, afirma
Nietzsche que "uma opinido agradével é aceite como verdadeira: esta é a
prova pelo prazer (...), de que as religides tanto se orgulham e de que, ao
invés, deveriam envergonhar-se" (Nietzsche, 2002: § 120).
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A caixa que mudou o mundo

Desprendida do seu autor, tornada patriménio comum, a expressao
"a caixa que mudou o mundo" é utilizada hoje, de forma corrente - e
recorrente -, para nos referirmos a televisdo. Mas em que sentido pode-
mos falar da televisdao como uma "caixa"? E em que medida podemos
dizer que ela "mudou o0 mundo"?

Num primeiro sentido, mais imediato, a televisdo ¢ dita ser uma
"caixa" pelo seu proprio formato habitual. Num segundo sentido, menos
imediato, e que é o que aqui nos interessa, a televisdo é uma "caixa" de
um tipo especial, uma "caixa negra" - mais especificamente, uma "caixa
negra" que serve para a "comunicacao". Ora, como sublinha Flusser, des-
de a invencao da fotografia, essa tecnologia reveladora, que o peso da
"caixa negra" na comunicagao nunca mais parou de crescer (Flusser, 1998:
35). E, como esclarecem Watzlawick, Beavin e Jackson, o que caracteriza
uma "caixa negra", seja ela uma maquina, um ser vivo ou uma organiza-
cao social, é que nela "podemos limitar-nos a observar as relacoes entre o
input (as entradas) e o output (as saidas) de informacédo" (Watzlawick,
Beavin & Jackson, 1979: 39) - e podemos, por consequéncia, ignorar o
seu "interior", isto €, os seus componentes, regras e mecanismos de funci-
onamento especificos, tecnolégicos e organizacionais.

Considerada na sua relacdo com os receptores, a televisao é uma
"caixa negra" que tem, como input, os produtos televisivos que ela concebe,
produz e emite e, como output, as respostas dos receptores (em termos de
adesao/ndo adesdo) a esses mesmos produtos.’® Mas ndo é apenas a
televisao que constitui, para os receptores, uma "caixa negra". Também os
receptores constituem, para a televisao - para os seus proprietéarios, profis-
sionais, anunciantes, mesmo investigadores -, uma verdadeira "caixa negra"
de que se desconhece o "interior", isto é, os "gostos", "interesses" e "dese-
jos".1° Esta segunda "caixa negra" existe acoplada a primeira, de tal forma
que o seus input e output sédo, rigorosamente, os inversos dos dela: os
produtos televisivos constituem o seu input, enquanto o seu output é cons-
tituido pelas respostas dos préprios receptores aos produtos televisivos.

Como pode a televisao garantir o seu input que é, simultaneamente,
o ouput dos receptores - isto é, a constituicdo dos receptores como
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audiéncia? A resposta é: de forma alguma. A Unica possibilidade de que
venha a existir uma tal constituicéo é a de ir oferecendo, aos receptores,
determinados produtos, avaliar o mais fielmente possivel as suas respos-
tas a esses mesmos produtos e ir adaptando as producoes televisivas a
essas mesmas respostas - num verdadeiro mecanismo circular. A acgao
da televisao, nesta matéria, s6 pode ser uma accéo de atracgéo, de "sedu-
¢ao" com algo que "provoca sensagdes" - e prazer - nos receptores, e em
relacao ao qual eles podem exercer a sua liberdade de escolha.

Para a televisdo, essa liberdade de escolha ndo sé nao é um impedi-
mento como é, mesmo, um requisito fundamental: sem ela, os telespec-
tadores estariam "presos" a determinados canais, a determinados progra-
mas - até que, atingido o limiar do cansaco ou do tédio, desligassem o
aparelho e deixassem de ver televisao. Havendo liberdade de escolha - o
que se procura garantir mediante a multiplicidade, a diversidade e a reno-
vacao constante de produtos obedecendo as devidas exigéncias "estéti-
cas" -, 0 zapping é sempre possivel e, sendo possivel o zapping, é possivel
esperar que, ao invés de desligar o aparelho, o telespectador se mantenha
ligado, disponivel e aberto. A liberdade de escolha constitui, por isso, um
dos elementos essenciais da economia especifica dos media em geral e da
televisao em particular, e a que autores como George Franck (1998, 1999)
e Michael Goldhaber (1997) tém vindo a chamar "economia da atengao".
O eventual - e propalado - "poder" da televisao sobre os receptores nao
reside, portanto, na sua imposicdo destes ou daqueles "contetidos", na
producao destes ou daqueles "efeitos" psiquicos, mas tao sé no facto de
que, mediante as "sensagdes" - o prazer - que 0s seus produtos provocam
nos receptores, incita estes a escolher. A Gnica forma de o receptor - cada
um de nds - escapar a este "poder" sé pode residir em escolher ndo esco-
Iher. Mas essa escolha nao é téao facil como parece a primeira vista; ela
implica que cada um de nos escolha tornar-se, pelo menos em parte, um
estrangeiro na sua propria terra e no seu préprio tempo.

Retomemos, agora, a segunda das questdes que enuncidvamos atras:
em que medida podemos dizer da televisao que ela (é a caixa que) "mu-
dou o mundo"? Um tal dito podera ter a sua justificacdo maior no facto de
ser a televisao que marca a passagem definitiva da sociedade industrial,
de produtos, a sociedade pés-industrial, de signos e imagens, a passagem
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da "sociedade metallrgica" a "sociedade semidrgica" (Baudrillard, 1981:
239).

Essa passagem esté longe ser inocente do ponto de vista das suas
implicagbes politicas. Sem qualquer intuito iconoclasta ou provocatorio -
no qual, alids, nada de mal haveria -, podera dizer-se que, ao anuncio
com que se inicia o Manifesto do Partido Comunista, de que "anda um
espectro pela Europa - 0 espectro do comunismo" (Marx & Engels, 1975:
57)?°, respondeu a burguesia ocidental com a multiplicagéo infinita de
uma outra espécie de espectros, muitos dos quais hoje povoam, precisa-
mente, o chamado "espectro televisivo"; alids, a propria referéncia que,
em A Ideologia Alema, e para explicarem o conceito de ideologia, Marx e
Engels fazem a camera obscura, é ja um sinal claro de que essa espécie
de "espectros" comegava a povoar os espacgos publicos e privados da sua
época.

O que queremos sugerir, com a afirmacao anterior, é que as ima-
gens, e predominantemente as imagens televisivas, foram a verdadeira
"caixa negra" que permitiu absorver, orientar e disciplinar os conflitos, as
revoltas, mesmo os intentos de revolucdo que caracterizaram uma certa
fase do desenvolvimento do capitalismo ocidental. Que, por conseguinte,
0 "reino dos espectros", com destaque para a sua provincia televisao, se
transformou, hoje, no verdadeiro campo de batalha politico, no campo
em que esta em causa aquilo a que Derrida chama o "direito de olhar", a
questéo "de saber quem (...) est& autorizado a mostrar-se, mas em pri-
meiro lugar a mostrar, montar, armazenar, interpretar e explorar imagens"
(Derrida & Stiegler, 1996: 42). E aquilo que alguns de nés olham com
ironia, quando nao com desprezo - o reality-show com o homem da rua,
o corte de estrada para telejornal mostrar, a confisséo intima para a ca-
mara -, ndo sao, no fundo, senao pequenos episddios dessa grande bata-
Iha pelo "direito de olhar" que tem como intervenientes donos e profissio-
nais das televisoes, vedetas dos mais variados espectaculos, politicos e
cidadaos em geral.

Podemos afirmar, com autores como Baudrillard (1991), que neste
processo a realidade deixou de ter a Gltima palavra? E certo que a infinida-
de das imagens produzidas - dos "espectros" - tende a criar uma realidade
que subverte completamente a nocéo de realidade a que estdvamos
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habituados: longe de ser copia da realidade, a imagem constitui - no du-
plo sentido de ser constitutiva e de ser constituinte -, cada vez mais, essa
mesma realidade. Este processo, hoje perfeitamente visivel na politica, na
economia, na moda, na sexualidade, em praticamente todas as esferas
da vida pessoal e social, representa uma verdadeira inversao mediante a
qual, ao "olhar do espirito", desde sempre enfatizado pela tradicéo filosé-
fica e cientifica ocidental, se substitui cada vez mais o "espirito do olhar".
Mas responder afirmativamente a nossa pergunta seria pressupor que ha
apenas uma "realidade", que o conceito de "realidade" ndo é variavel no
espaco e no tempo.

Mas sera que, e passe o paradoxo, havera ainda um espaco e um
tempo no nosso futuro proximo? H& mais de cinquenta anos, e referindo-
se a televisdo como o ponto em que se atinge "o cimulo da supressao de
qualquer distanciamento", questionava j& Heidegger: "O que acontece quan-
do, na supressao dos grandes distanciamentos, tudo se torna igualmente
préximo e igualmente distante? O que é esta igualdade em que tudo fica
nem distante nem préximo, como se fosse sem distancia? Tudo esta a
recolher-se a monotonia e a uniformidade do que ndo tem distancia."
(Heidegger, 2002: 143-144)

E esta, cremos, a grande questao que, se tivermos futuro - um tem-
po em que a uniformidade e a monotonia nao sejam a regra -, o futuro
nos reserva.
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Notas

1 De acordo com uma das obras classicas sobre o tema, a "massa" define-se, precisa-
mente, "ndo sé pelo nimero relativamente elevado dos individuos que a compdem,
mas sobretudo pela sua homogeneidade. A metéafora que melhor se ajusta a este
fendmeno é a de uma pasta mole." (Cazeneuve, s/d: 175).

2 Sobre esta distingao, cf. Gomes, s/d. Note-se, no entanto, que talvez uma tal passagem
signifigue nédo tanto a recusa da hipotese dos "efeitos" enquanto tal mas, acima de
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tudo, uma certa forma de entender esses mesmo "efeitos" - cujo conceito urgiria, assim,
repensar e recolocar no contexto dos estudos dos meios de comunicagao de massa em
geral e da televisdao em particular (Esteves, 2002, 13-31).

3 E de que autores como Pierre Bourdieu ou Karl Popper, do lado dos primeiros, e
Dominique Wolton, do lado dos segundos, sao dos mais conhecidos (Bourdieu, 1997;
Popper, 1995; Wolton, 1994).

4 Séo precisamente essas as designacdes que aparecem nos ensaios de dois dos mais
importantes percursores da televisdo, o portugués Adriano de Paiva e o francés C.
Senlecq (Paiva, 1878; Senlecq, 1881). Como esclarece André Lange sobre o primei-
ro, "o Professor Adriano de Paiva é uma figura importante, mas frequentemente mal
conhecida, da histdria técnica da televisdo. O seu contributo foi reconhecido pelos
principais pesquisadores dos fins do século XIX, mas em seguida nao foi sendo
episodicamente citado por cientistas, profissionais ou jornalistas portugueses, antes
de ser descoberto pela pequena comunidade dos historiadores da pré-histéria da
televisdo, em particular a partir de 1967, altura em que Walter Bruch, inventor ale-
méao do sistema PAL, Ihe rendeu uma homenagem publica." (Lange, 2003).

5 0 nome tera sido introduzido por Constantin Perskyi (Perskyi, 1901).

6 Note-se a semelhanca desta definicdo com a de Cazeneuve: "sistema de transmissao
a distancia de imagens" (Cazeneuve, s/d: 266).

7 De téle, ao longe, e scopein ou videre, ver - sendo que "telectroscopia” inclui, para além
destes, um morfema para indicar o recurso a electricidade referido de forma explicita
na designacao proposta por Adriano de Paiva.

8 As emissoes regulares de televisao comecam em 1936 na Inglaterra, em 1937 em
Franca e em 1941 nos EUA (Fabre, 1980: 93). No entanto, como sublinha Adriano
Duarte Rodrigues, "a televiséo, apesar de ter comegado a ser explorada antes da Il
Guerra Mundial (...) s6 se desenvolveu de maneira significativa depois do fim das
hostilidades militares" (Rodrigues, s/d: 20).

9 De forma muito semelhante, afirma C. Senlecq na introducédo a Le Telectroscope:
"Gragas a admiraveis combinagdes, pode-se desde agora reproduzir a distancia a
escrita (telégrafo autogréfico) e a fala (o telefone). Restava uma lacuna a preencher
para superar inteiramente as distancias e dar ao homem uma verdadeira ubiquidade:
a faculdade de ver ao longe." (Senlecq, 1881).

10 "Tal como a agua, o gés e a corrente eléctrica vém, de longe, até a nossas habitacoes
para responder as nossas necessidades mediante um esforco quase nulo, assim
seremos nos alimentados de imagens visuais ou auditivas, nascendo e desvanecendo-
se ao menor gesto, quase que a um sinal. (...) Nao sei se, alguma vez, algum filésofo
sonhou com uma sociedade para a distribuicdo de Realidade Sensivel ao domicilio."
(Valéry, 1993: 1284-1285).

11 Acrescente-se que Crary procura mostrar, nesta mesma obra, como a televisao
aparece na sequéncia - ndo necessariamente causal - da invencéo e utilizacdo, Iidica
e/ou cientifica, de uma série de muitos outros inventos épticos, nos quais se inclui o
diorama.

12 Numa das suas obras mais conhecidas, Marshall Berman propde-nos uma leitura
da modernidade precisamente a partir deste dito do Manifesto (Berman, 1989).

13 Como diz Baumgarten, "sendo todas as coisas iguais, quando ela [a almal percebe
uma coisa apreendendo-a como diferente das outras, percebe mais do que quando
percebe uma coisa sem a diferenciar das outras" (Baumgarten, 1988: 85).

14 Utilizamos este conceito no sentido que Ihe é dado por Dayan & Katz, 1999.
15 Sobre este termo, ver Derrida & Stiegler, 1996: 11; 52-53.
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16 Para uma apresentagdo mais detalhada desta concepcéo, cf. Godoi, 2003.

17 Como diz Nietzsche, "Nao héa vida sem prazer; a luta pelo prazer é a luta pela vida"
(Nietzsche, 2002: § 104). Para Levinas, que ressalta a "orientacao estética" que o
homem imprime ao seu mundo, e cuja expressdo maxima se da na arte - ja que ela
representa, "sobre um plano superior, um regresso a fruicdo e ao elemental" -, os
proprios utensilios, como "o belo carro" ou " o belo isqueiro" sdo, primariamente,
"brinquedos", objectos que nos dao prazer (Lévinas, 1994: 149 e passim). Note-se
que esta tese sobre o primado do prazer nao é incompativel com o facto de que nao
nos repugna - antes pelo contrario - sermos espectadores da dor dos outros; também
nesse espectaculo ha um prazer, o resultante do alivio de que tal dor tem a ver com os
outros e nao connosco (Lucrécio, apud Arendt, 1999: 158).

18 Respostas que instrumentos como as técnicas de audimetria ou as diversas moda-
lidades de "interactividade" procuram avaliar de forma mais ou menos fiavel.

19 Como o comprova, precisamente, o facto de que nenhum programa televisivo tem, a
partida, qualquer garantia acerca do seu "sucesso". Mesmo quando é possivel estabe-
lecer determinadas "receitas", estas estdo sempre sujeitas a falhar e falham, habitual-
mente, a partir de uma certa altura - até porque, como dissemos atras, a "novidade" é
uma exigéncia permanente da televisao (e nao so).

20 Esta nossa referéncia, bem como o texto que segue, inspira-se grandemente na obra
de Jacques Derrida, Spectres de Marx. Sobre os "espectros" em Marx, cf. também
Derrida & Stiegler, 1996:141-143. A propésito do conceito de "espectro" propriamen-
te dito, observa Derrida: "espectro (...) diz qualquer coisa do espectaculo. O espectro &,
em primeiro lugar, algo visivel. Mas é algo visivel invisivel, a visibilidade de um corpo
que néo se encontra presente em carne e 0sso. Ele recusa-se a intuicdo a qual se da,
ele ndo é tangivel." (Derrida & Stiegler, 1996:129).

21 O texto de Heidegger corresponde a uma conferéncia de 1950.
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