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O televisor na visvalidade
das vitrines: comunicacéo,
consumo e culiura material

Fabricio Silveira'

RESUMO

Com base em uma série de ensaios de observagao e de registros
fotograficos realizados na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do
Sul, o texto discute a visualidade das vitrines onde se expdem apa-
relhos televisores. Elementos impactantes no imaginario urbano
contemporaneo, as vitrines ¢ os postos de venda das lojas de ele-
troeletronicos oferecem pistas interessantes para a discussdo sobre
as situacdes de uso em que o objeto-tevé mais convencionalmente
se insere. Do mesmo modo, salientam a instauragdo cultural do
quadro de intera¢des dentro do qual consumimos televisdo.
Palavras-chave: Televisor; vitrines; antropologia da comunica-
¢do urbana.

ABSTRACT

Based on a series of observations and photographic registers in
the city of Porto Alegre — RS, the text discusses the visuality of
shop windows displaying television sets. Rich elements in con-
temporary urban imaginary, shop windows and electro-electro-
nic stores provide interesting elements for the discussion about
the situations of use in which the object TV is most conventio-
nally inserted. In a similar way, they highlight the cultural ins-
tauration of the field of interactions within which we consume
television.

Keywords: Television set; shop windows, anthropology of urban
communication..
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138 O TELEVISOR NA VISUALIDADE DAS VITRINES

N do ¢ simplesmente por ocuparem o espaco publico e
pela visibilidade que adquirem em nossas vivéncias
cotidianas que as vitrines tornam-se extremamente marcan-
tes na constituicdo das paisagens e, sobretudo, dos imagi-
narios urbanos contemporaneos. A forma como constroem
cenarios, dando-os a ver, compondo-os segundo uma 6bvia
intencionalidade de convencimento, permite problematizar
as vitrines enquanto fenomeno de linguagem — em que a
disponibilizagdo de perspectivas e angulos de observagao,
as referéncias claras e salientes as condi¢des de aquisi¢do e
pagamento dos bens de consumo, e a propria exposicao da
diversidade excessiva do material em oferta, entre outros
topicos passiveis de decomposi¢@o para fins analiticos-ex-
positivos, tornam-se elementos combinatdrios e articuld-
veis, como unidades minimas de significacdo, empregados
consciente e intencionalmente na referéncia a um significa-
do, na provocacdo de um sentido ou de um efeito de leitura:
0 ato da compra.

Segundo Wolfgang Haug (1997: 101), por exemplo, “o
deixar-se ver da mercadoria, a sua visitagdo, o processo de
compra e todos os momentos neles constantes sao calcula-
dos em conjunto, segundo a concepgao de uma obra de arte
totalmente teatral, cujos efeitos visam predispor o publico
para a compra”.

Para além da descri¢ao desta sintaxe do consumo, mate-
rializada nas vitrines, 0 modo como evocam e ritualizam o
ato de aquisi¢do dos bens materiais ou insinuam, nos cena-
rios que compdem, uma instavel e incerta estética da merca-
doria — a teatralidade referida por Haug —, fundada a meio
caminho entre a publicidade (a retérica publicitaria das cores,
dos grafismos e da tipologia se vé€ ai envolvida), a arquite-
tura (pois constroi, projeta e ocupa espagos delimitados), a
decoracdo (como escolha de aderecos e objetos a povoarem
a cena) ¢ a antropologia (todas as referéncias e os tracos cul-
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turais figurando como grande amarra discursiva), podemos
pensa-las, mais densamente, ndo s6 como midias ou lingua-
gens urbanas, instauradoras de mensagens e sentidos varia-
dos e efetivamente traduzidos em condutas pessoais, mas
também como indices socioldgicos de acomodagdes tensas
entre habitos culturais e processualidades do consumo.

Para o pesquisador colombiano Armando Silva, enten-
der as vitrines ¢ fundamental para entendermos as cidades.
Segundo ele,

su necesaria dramatizacion, su complicidad con el usuario
local y su evolucion frenética de los objetos que muestra
y su forma de hacerlo, al ritmo del comercio mercantil y
sus ganchos de venta, la hacen objeto privilegiado para ser
vistas en calidad de estrategias de representacion urbana
(Silva 1997: 63).

Cinco décadas antes de Silva, o proprio Walter Benja-
min, num texto cldssico sobre Baudelaire, perguntava-se
quando, exatamente, as mercadorias comecam a se eviden-
ciar nos espagos da cidade. “Seria decisivo estar informado
estatisticamente sobre a introdugao das vitrinas na imagem
das fachadas”, dizia Benjamin (1989: 177).

Tomadas como mostruario e palco dos bens de consumo
no espago urbano, as vitrines articulam, fundamentalmente,
dois elementos constantes: objetos materiais (colocados a
venda) e enquadramentos do olhar (miradas projetadas e
construidas). A montagem dos cenarios — desses “aquarios
humanos”, como diz a filosofa Olgaria Matos (1991) — se
da unicamente no sentido de fazer corresponder esses ele-
mentos, associd-los estreitamente. “Los objetos [...] buscan
traspasar la mirada, llegar hasta el sujeto Optico para hacer-
lo ciudadano consumidor, y los ojos [...] buscan traspasar el
objeto para hacerlo su objeto del deseo”, diz Armando Silva
(1997: 64-65).
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Cada vitrine expde assim, a sua maneira, € sempre tea-
tralmente, os vinculos entre as pessoas € as coisas, possi-
bilitando, se quiséssemos, uma estratégia epistemologica:
uma forma de conhecermos e sentirmos as praticas e as cul-
turas urbanas. Toda comunidade dramatiza-se no contetido
simbolico de suas vitrines (Silva: 1997).

Repercutindo este debate genérico e propondo uma pri-
meira delimitagdo de foco, interessa aqui abordar o signi-
ficado sociocultural das vitrines de certas lojas de eletro-
eletronicos de Porto Alegre, entendendo-as, simultanea-
mente: 1) como situacionalidade limitrofe da recepgao, por
suposto; 2) como ritualidades (como espagos e estratégias
“ritualizadas”) do consumo material do objeto-tevé, afinal
podemos assim também perceber como a dinamica do de-
senvolvimento tecnoldgico, a oferta e a proliferagdo ma-
terial da midia televisiva marca a fisionomia da cidade; 3)
como primeira instancia de domesticagdo do meio, capaz
de antecipar e regular simbolicamente, no espago do mer-
cado, aquela que figura (ou que figurara, em seguida) como
a domesticidade estandardizada da assisténcia televisiva;
4) como elemento marcante ndo so da paisagem, mas tam-
bém da cotidianidade e dos imagindrios urbanos de nosso
tempo; e, finalmente, 5) como elemento problematizador
da domesticidade televisual, justamente por apresentar-se
como encenagdo publica.

Desta forma, em fun¢do de todos esses motivos, pare-
ce-nos relevante referir a visualidade apenas aparentemente
trivial das vitrines. Discuti-las seria um primeiro movimen-
to no sentido de cartografar a dinamica empirica do proces-
so segundo o qual a televisdo — entendida duplamente como
objeto e como tecnologia — se incorpora na vida cotidiana,
distribuindo-se no espaco urbano, povoando materialmente
a paisagem das cidades.
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Se percorréssemos — num exercicio exploratorio — os
principais shopping centers e o centro de Porto Alegre, ou
ao menos uma das principais ruas do centro da cidade — a
rua Dr. Flores —, perceberiamos a composi¢ao dos cenarios,
o movimento, a turbuléncia e a conversa entrecortada dos
passantes, a interferéncia dos ruidos (dos carros, das lojas
vizinhas, das musicas incidentais etc.). Compde-se assim o
que nos parece “uma passarela paga do consumo”. Descre-
vé-la seria detectar os vestigios que a povoam € que animam
sua geografia intima. Em alguma medida, seria desvelar a
alma empatica da mercadoria no interior do fluxo urbano.
Para Benjamin (1989: 52), “se a mercadoria tivesse uma
alma, esta seria a mais plena de empatia ja encontrada no
reino das almas, pois deveria procurar em cada um o com-
prador a cuja mao e a cuja morada entregar-se”. As vitrines
contextualizam, portanto, o trabalho da entrega: o acerto de
contas entre consumidores e objetos de consumo.

Em Porto Alegre, os shoppings Praia de Belas e Iguatemi
— ambos um pouco distantes do centro da cidade, e tomados
aqui como cendrios de observagdao — podem ser vistos como
grandes “cépsulas de consumo”. Neles, os passantes circulam
como se estivessem dentro de um enorme “labirinto”, deslo-
cando-se entre a praga de alimentacdo e os cinemas; ou mes-
mo atravessando as grandes lojas de departamento. Tais shop-
pings sdo sentidos/vividos como um conglomerado de postos
de atendimento, como aciimulo e justaposi¢do continua de
vitrines. Ali, o ato da compra e mesmo a vivéncia do espago
encontram-se excessivamente “departamentalizados”.

Em relacdo as vitrines das lojas de eletrodomésticos si-
tuadas as margens das calgadas, no centro de Porto Ale-
gre — na rua Dr. Flores encontra-se uma enorme diversida-
de dessas lojas, em virtude disso a tomamos como terreno
de observacdo —, ha uma diferenca bésica: nos shoppings
tenta-se reduzir, sempre relativamente, a turbuléncia ¢ a
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aleatoriedade da rua, os entrechoques eventuais, os ruidos
entrecortados etc. O consumidor ¢ envolvido num ambien-
te climatizado e aparentemente mais “asséptico”. Diminui
assim, em alguma medida, a possibilidade de que um aci-
dente fortuito possa nos surpreender ou romper a exposi¢ao
voluntéria e concentrada aos bens de consumo ali ofereci-
dos. O passante nao ¢ mais “capturado” pela oferta, como
aquele que, distraidamente, atravessa as ruas da cidade sem
ter assumido previamente a intencionalidade da compra.
Nos shoppings temos um consumo direcionado e “inten-
cionalizado”, menos evanescente € menos erratico, longe
daquela atitude sensorial e daquele despreendimento cogni-
tivo tipico do flaneur benjaminiano, em sua acep¢ao mais
moderna possivel. Além disso, o ritmo da passagem pelas
vitrines ou pelas bancas de ofertas das lojas dos shopping
centers ¢ geralmente mais apressado e ofegante. Ao ar livre,
ao contrario, ndo s6 os menores moradores das ruas do cen-
tro da cidade podem povoar nosso caminho como, também,
eventualmente, somos tomados e interpelados pelo “clima”
da cidade, por seus ruidos, seus sobressaltos e seus percal-
¢os — o trafego, o0 movimento browniano da multiddo, “um
aglomerado de massas e energias pesadas, velozes e morti-
feras”, como fala Marshall Berman (1986: 154).

Além disso, existem os limites fisicos colocados entre
a calcada, as ofertas e o espago privado das redes comer-
ciais. Nos shoppings essa demarcagdo parece mais rigida.
Os proprios vendedores parecem mais submetidos a ela. Do
mesmo modo, os shoppings também sdo mais sujeitos as
decoragdes e aos aderecos, a “montagem” de cendrios para
a venda dos aparelhos (evidentes, por exemplo, durante a
Copa do Mundo de 2002). Tais cenarios sao materializagdes
da agenda sociomidiatica, dos grandes-temas em circulacao
e trazem marcas e representagdes culturais, além de mode-
lizarem um ambiente de consumo do meio. Em ambos os
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shoppings hd maior “requinte” na elaboracdo dos cenarios;
ha mais “novidade”, ha maior disponibilidade e maior qua-
lidade dos aparelhos técnicos oferecidos. Como se a agdo
de escolher fosse, de algum modo, tdo importante quanto o
objeto propriamente escolhido (ou a ser escolhido); como
se as virtuais aquisi¢coes fossem elogiadas ou censuradas,
aproveitadas ou ressentidas, em virtude da gama de esco-
lhas em que se inserem (cf. Bauman 2001). No interior des-
te leque de ofertas, idealiza-se uma dada situacionalidade
doméstica, associada entdo a praticidade, a operatividade
tecnologica e a performatividade high-tech.
O shopping center, como diz Beatriz Sarlo,

seja qual for sua tipologia arquitetonica, ¢ um simulacro de
cidade de servigos em miniatura, onde todos os extremos
do urbano foram liquidados: as intempéries, que as
passarelas e arcadas do século XIX apenas interromperam,
sem anular; os ruidos, que ndo correspondiam a uma
programacao unificada; o claro-escuro, produto da

colisdo de luzes diferentes, contrarias, que disputavam,
reforcavam-se ou, simplesmente, ignoravam-se umas

as outras; a grande escala produzida pelos edificios de
varios andares, o pé-direito duplo ou triplo de cinemas

e teatros, as superficies envidracadas trés, quatro ou

até cinco vezes maiores que a mais ampla das lojas; os
monumentos conhecidos que, por sua permanéncia, beleza
ou feiura, eram os signos mais poderosos do texto urbano;
a proliferacao de antincios de dimensdes gigantescas, no
alto dos edificios, percorrendo dezenas de metros, ao longo
de suas fachadas, ou sobre as marquises, em grandes letras
garrafais, fixadas sobre as vidracas de dezenas de portas
de vaivém, em chapas reluzentes, escudos, painéis pintados
sobre os umbrais, cartazes, apliques, letreiros, anincios
impressos, sinais de transito. Esses tracos, produzidos

as vezes por acaso, as vezes por design, sao (ou eram)

a marca de uma identidade urbana (Sarlo 1997: 14-15).
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Além desta identificagdo com o urbano, apontada por
Sarlo, também uma certa tipificacdo de classe impregna es-
ses espagos de passagem/cenarios de consumo nos quais o
televisor espreita. O shopping figura como espago seguro,
restrito e disciplinado, espago sobre o qual se pode ter maior
controle e vigilancia. Mais do que “espagos-tematicos” do
consumo, ambos os shopping centers aqui observados sdo
também espagos de entretenimento, convidativos em mui-
tos sentidos: ndo so6 pela possibilidade mesma do consumo,
mas também pela praga de alimentacao, pela higienizacao
do ambiente, pelo lazer dos cinemas, pela familiaridade de
classe, pela distancia do mundo frio e rapido da rua.

Em Tudo que é solido desmancha no ar (1986), ha um
trecho em que Marshall Berman descreve uma cena tipica
da Paris do século XIX, uma cena que emblematiza, tal-
vez como nenhuma outra, alguns elementos daquela nova
sensibilidade entdo em formagdo e que, hoje, falando com
o distanciamento do tempo e, ainda assim, em meio as po-
lémicas conceituais, poderiamos definir como “nossa mo-
dernidade”. E a um conjunto de novos hébitos citadinos e
de novas sensagdes ou novas percepgdes, entdo provocadas
por eles, que o autor alude. Berman parte de um poema de
Baudelaire, “Os olhos dos pobres”, que integra a obra O
spleen de Paris. Pequenos poemas em prosa (1995), para
se referir ao casal de namorados que, cegos e tomados pela
paixao, a fazem desfilar pelas ruas da cidade — habito entao
recente. Confiantes na nova era e nos novos horizontes que
se abriam, todos os passantes mostravam-se, exibiam-se
como num grande passeio social. Ver e ser visto era a inten-
cdo corrente. Esses passeios eram pontuados por eventuais
visitas aos caf€s parisienses, postados nas margens das ave-
nidas (boulevards) onde a populacao circulava.

O casal entra entdo num desses cafés e, apos se aco-
modarem, passam a observar, da janela, o movimento na
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rua ali fora. De stbito, dao-se conta de que uma familia de
classe inferior, situada na margem das calcadas, também
os observa, como se contemplassem todos, com fascinio e
estupefacao, um outro mundo, de beleza e grandiosidade,
que ndo lhes diria respeito e ao qual s6 teriam acesso da-
quela forma: contemplativamente. Diante do fato, o casal
tem reagdes diversas: o rapaz solidariza-se, e constrange-
se por isso; a moga, indignada, pede para que retirem dali
aqueles indiscretos e inoportunos observadores. Motivo
suficiente para que o relacionamento, diante do xeque-
mate dos posicionamentos ideologicos em flor, fosse dado
por encerrado.

A passagem ¢ belissima, ndo s6 pela descricdo de Ber-
man, mas pelo modo como Baudelaire recupera e, sobre-
tudo, pelo modo como extrai dai, alegoricamente, carac-
teristicas ainda essenciais de nossa modernidade (ou de
nossa atualidade): a visibilidade publica, o movimento
dos centros urbanos, o entrechoque das ruas, o convivio
das diferengas (de classe, no caso) no espago publico, a
cidade como passarela e o individuo mesmo, como ator
social, disponibilizando-se em sua imagem e seu movi-
mento corporeos.

Contemporaneamente, esses valores descritos por Ber-
man, essas praticas de sociabilidade, esses modos de habitar
0s espagos urbanos, esse “contexto emocional” retratado na
histéria do casal ndo acabaram, por acaso, migrando para
dentro dos shopping centers? Renato Ortiz, por exemplo,
os entende como lugar de encontro e sociabilidade, compa-
raveis, em certa medida, aos grands magasins encontrados
na Paris do século XIX (“os primeiros espacos de consu-
mo no sentido moderno do termo” [Ortiz 1991: 169]). Algo
daquela sensibilidade flagrada por Baudelaire, Benjamin e
Berman (e por aqueles que se colocam numa certa “linha
sucessoria” da argumentacdo — como Augé, Ortiz ¢ Bau-
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man...) ndo teria ainda desvanecido completamente nas
atuais “catedrais do consumo”. Convicta, Angela Pryston
alega que os shoppings sdo uma radicalizagdo das gale-
rias e das passagens parisienses. “A cidade pos-moderna”,
diz ela, “pode ser vista como a realizacdo de parte dos
prognosticos e desejos modernos de tecnologia, consumo,
velocidade e simultaneidade” (Pryston 2002: 39). Ao lado,
Susan Buck-Morss afirma que “as passagens originais sao
a matriz da qual a imagem ‘do moderno’ se esculpe”. E
continua, enfatica:

Quando justapostas as deslumbrantes vitrines do presente,
elas expressam a esséncia da historia moderna através de
enigmas: onde as arcadas e seus conteudos permanecem
miticamente sem mudanga, a historia se torna visivel
nelas; onde elas foram substituidas historicamente por
novas fantasmagorias mercadologicas, sua forma mitica
continua a viver. Essas justaposi¢des de passado e presente
atravessam a fantasmagoria contemporanea, trazendo

a consciéncia a fugacidade do elemento utdpico das
mercadorias e a incessante repeticdo de sua forma peculiar
de traigdo: a mesma promessa, a mesma desilusdo
(Buck-Morss 2002: 348).

A observagdo mais atenta destes dois shopping centers
de Porto Alegre nos permite percebé-los como paisagens
tecno-estéticas, povoadas por habitos desdobrados — ou re-
manescentes — da modernidade (tdo cara a Berman). No ter-
ritorio controlado de uma fragil “democracia ocular”, como
fala Canevacci, cada um expde seus minissimbolos, seus
codigos elaborados nas pegas do vestuario, no corte de ca-
belo, no modo de caminhar ou de maquiar-se. “A completa
parafernalia polissémica da linguagem corporal encontra
ali sua maxima antropologia comunicativa. Sua semioti-
ca aplicada” (Canevacci 1997: 48-49). Aparentemente, os
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shoppings estdo suspensos nao s6 no tempo, como ambien-
tes tramns-historicos que tentam despir-se de qualquer res-
quicio de passado e tradi¢do, mas suspendem-se também
no espago fisico das cidades, afinal sdo o indice de uma
desconcertante “desterritorializacdo” sociologica. Os sig-
nos da comunicac¢ao midiatica e da cultura do consumo sao
seus principais vetores de identificagdo. Ao lado dos bens
uteis e das mercadorias colocadas a venda, os artefatos téc-
nicos expostos nas vitrines — o brilho trepidante e intenso
dos televisores — sdo elementos essenciais na constitui¢ao
da visualidade urbana ali vivenciada.

No caso das lojas de eletrodomésticos — que nos interes-
sam como palco da oferta material do objeto televisivo —,
chama atencao, inicialmente, o0 modo como povoam nosso
campo de visdo por meio de uma dupla constitui¢do.

Primeiro, pela justaposi¢ao de aparelhos televisores — a
maior diversidade possivel de séries, modelos, variagdes
de polegada, espessura e formato das telas etc. Ao lado
dos aparelhos de tevé aparecem tecnologias correlatas,
tais como videocassetes, antenas parabolicas, home thea-
ters, além de moveis e jogos de mobilia. Codifica-se um
determinado cenario televisivo; idealiza-se uma situacio-
nalidade de assisténcia. Por tras da ritualidade expressa
do consumo ha uma outra ritualidade, uma outra teatra-
lizagdo, em que o proprio cenario doméstico passa a ser
sugerido na tentativa de cativar os clientes potenciais, pro-
vocando-lhes a sensagdo de familiaridade. Circundado pe-
las paredes de vidro — “O vidro € o inimigo do mistério”,
dizia Benjamin (1987) —, o ambiente intimo do lar ¢ evo-
cado/simulado, oferecendo-se limpidamente aos passantes
e, de modo ainda mais enfatico, ao voyeur da metropole.
Como tal, a vitrine torna-se também a provoca¢ao de um
desejo. “Si acaso algin placer nutre esta pulsion sera el
impulso voyeurista; el placer de mirar oculto en el ano-
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nimato y gozar en la intimidad los deseos que se fraguan
con nuestra descarga afectiva”, diz Armando Silva (1997:
64). A propria actstica do ambiente doméstico, como su-
gerido, ¢ remodelada por novos sistemas de amplificacao
ou de distribuicdo de tweeters ¢ caixas de som em torno
do aparelho de tevé. Dessa forma, os mostruarios das lojas
de eletrodomésticos invariavelmente reproduzem o altar
mais caracteristicamente reservado para a televisao na fa-
miliaridade do lar.

Transformado no mais corriqueiro “terminal” de recepgdo, o espaco
domeéstico é front estratégico para a percepgdo do funcionamento do
sistema macrotelevisivo. A domesticidade da audiéncia é naturalizada pelo
processo produtivo e pelas gramaticas do consumo. Trata-se de evocd-la
permanentemente. A televisdo codifica uma certa topologia do ambiente
familiar. Neste cendrio, instala-se uma forte tensdo centripeta, em cujo
vértice esta o aparelho televisor.

E curioso ainda que o ato da efetiva apropriagdo do ob-
jeto de consumo seja antecipado ndo sé pelas vitrines, mas
também pela publicidade, pelo marketing ou mesmo, e tal-
vez mais interessantemente, pelos catdlogos de venda en-
cartados em nossos jornais dominicais. Em algumas lojas,
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na rua Dr. Flores, esses mesmos catadlogos — exatamente os
mesmos! — sdo também entregues diretamente aos clientes
potenciais. Sendo assim, tais materiais poderiam ser toma-
dos como “objetos etnograficos”, obtidos no campo, muito
interessantes a antropologia da comunicagao visual urbana
que gostariamos de ver formulando-se, na caca dessas situ-
acionalidades televisivas.

Pensando-os como vitrines-impressas, pois também
dao a ver, no interior do espago publico mididtico, os
produtos e as novas ofertas do mercado, os catdlogos nos
apresentam os objetos ja construidos como posses. O ato e
a intencionalidade da venda sdo pessoalizados, tornam-se
intimos, em alguma medida. A interpelagcdo ¢ construida
pelo viés da personalizagdo e da domesticidade. Nesse
sentido, mais do que meramente um catdlogo, trata-se de
um convite pessoal e de uma instrugcdao de uso. O ano-
nimato que recobre a producdo e a contabilidade fria do
mercado da lugar a uma certa personalidade, a um esti-
lo de vida e a evidéncia clara de um habitus de classe.
A colecdo de CDs, os porta-retratos, a pequena adega, os
objetos de decoragao e as tecnologias correlatas (a “con-
vergéncia das midias” apresenta-se também como proble-
ma de mobiliario) compdem o cendrio doméstico pressu-
posto, anunciado e pretendido. Os objetos encontram-se
ja “domesticados” (user friendly), investidos de sentido,
norma e gosto. A assimilagdo da televisao no seio da vida
doméstica se faz rodeada de praticas discursivas que tra-
tam de “normalizar” os habitos ligados a atividade de “ver
teve”. A apropriacao ¢ codificada de tal forma que mesmo
a anunciabilidade de moveis e estantes — indice evidente
das correlacdes naturais estabelecidas entre tecnologias,
objetos de decoragdo e pecas da mobilia — s6 se faz me-
diante a incorporagao da televisdo no centro da cena.
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De algum modo, a peca publicitaria “apaga” o intervalo entre produgdo e
consumo, atribuindo uma “identidade social” ao produto. “No circuito da
produgdo, o produto é impessoal, ‘embalado a viacuo’, ‘feito sem contato
manual’, em série [...]. No mundo do consumo, entretanto, os produtos sdo
‘individualizados’, adquirem ‘marcas’, sao-lhes atribuidas caracteristicas
humanas, ‘personalidade’” (Gastaldo 2002: 77). Jean Baudrillard também
afirma que a publicidade “humaniza” os objetos, oferecendo-lhes “‘um lugar
no mundo”’, dramatizando sua utilidade e as circunstancias ideais de seu
consumo. Tal como um “‘grande batistério”, a publicidade confere um “nome”
aos objetos impessoais e des-identificados do sistema produtivo. Mesmo assim,
conseguirdo as mercadorias acompanhar a imponéncia de sua “nominagdo”,
de sua aparéncia encenada tal como nos catalogos de venda?
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Ao que consta, os racks ndo foram inventados antes dos televisores. E, por
certo, as estantes de nossos avos, por mais frondosas e por mais bonitas que
fossem, em acabamentos tdo finos, talhadas em madeiras tdo nobres e tdo
antigas quanto eles, acomodariam muito mal o aparelho televisor. Parece
tdo absurdo supor que as midias impoem comodos?

Ha ainda um segundo aspecto dessa constituicao de ce-
narios: seja nos shoppings, seja na margem das ruas, no
centro da cidade, grande parte dessas tecnologias audiovi-
suais (aparelhos de tevé, microcameras etc.) encontra-se em
uso, e o proprio consumidor, freqiientemente, percebe-se
vendo a propria imagem. Imével diante das vitrines, o con-
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sumidor mira-se num dos monitores colocados a sua frente.
Forma-se assim um ampliado processo de espelhamento: o
consumidor ¢ efetivamente “capturado” pela malha repre-
sentacional dos instrumentos técnicos de registro. Ao refle-
xo do vidro soma-se agora a imagem na tela, captada pelas
cameras permanentemente ligadas, ofertando-se em sua
funcionalidade. Nas andlises que faz das vitrines de Bogo-
ta, assumidas como “‘estratégias de representacdo urbana”,
Armando Silva chama a atencdo para a expressividade e a
dramaticidade dos manequins. Segundo ele, os manequins
humanizam e antropomorfizam as vitrines. Em nosso caso,
as tecnologias audiovisuais em uso (na forma de um circui-
to interno de televisdo, talvez como estratégia de monitora-
mento ou entdo como uma nova e sedutora espécie de pan-
opticismo) possibilitam um outro modo de humanizagao do
consumo e de inscri¢do da imagem e das formas humanas
no universo do mercado, das técnicas e dos objetos.

Identificada ja como a “maquina de Narciso”, a tevé afirma-se ainda como
ferramenta de controle e monitoramento. O olhar disciplinador e moralizante
é também o olhar narcisico. Atreladas, técnica e visualidade remetem ora

a Ordem, ora ao Desejo. O sujeito contemporaneo habitua-se a admirar o
progresso técnico e o mais moderno consumo, da mesma forma, administrada
e compulsivamente, admira o préprio screen appeal.
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Além dessa constituicdo de cena — marcante no espago
das cidades —, um outro tipo de assisténcia, nomade e invo-
luntaria, erratica e extremamente fragmentaria, compondo
caoticamente cacos informacionais e retalhos de imagens,

Uma pequena nota publicada no jornal Folha de S.Paulo, na edi¢do do dia
16/9/2001, informava que a cobertura televisiva dos atentados terroristas

ao World Trade Center — EUA — fora acompanhada, por um bom niimero

de telespectadores, nos monitores de tevé instalados nas vitrines das lojas

de eletrodomésticos do centro de Sdao Paulo. Em 18/9/1950, situagdo
correlata, porém sem tamanha tragicidade, ocorrera por ocasido da primeira
transmissdo televisiva da historia do pais. Assis Chateaubriand distribuira
cerca de cem aparelhos televisores entre as principais lojas de eletroeletronicos
da capital paulista. Contrabandeados dos EUA, instalados as pressas,
colocados como totens nas vitrines, novos objetos de consumo, curiosidade

e adoragdo, aqueles aparelhos protagonizariam uma situacionalidade de
assisténcia ndo so fundamental, mas fundadora.
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parece processar-se na ambientacao das vitrines. Essa audién-
cia passageira, dispersa e heterogénea, sempre em transito e
sempre circunstancial, reunida eventualmente pelo impacto
dos grandes temas, acaba defrontando-se com a insisténcia
tautologica das imagens e os atravessamentos de contetidos
provocados pela justaposi¢ao dos monitores. O campo visual
que se afirma hibridiza os sets televisivo e viario.

E progressivamente maior a sobreposicdo dos panoramas mididticos, aquilo
que Massimo Canevacci (2001) chama de videoscape, e dos panoramas
urbanos. A disseminagdo das tecnologias informacionais, tornadas
ambientagdes urbanas, banalizadas na pintura da cidade, remodela ou,

no minimo, complexifica os entendimentos tradicionais das nogéoes de
comunicagdo, cultura e consumo. £ impossivel imaginar hoje o cotidiano,

o panorama da metropole e os imagindrios urbanos dissociando-os das redes
e dos artefatos tecno-comunicacionais. A retorica selvagem e extremamente
sedutora da comunicagdo visual —uma familia enorme de anuincios
luminosos, cartazes, placas de sinalizag¢do, outdoors, banners, faixas e painéis
multicoloridos — povoa de tal sorte e tdo enfaticamente o espago puiblico que
resta ao passante inebriar-se na oferta inflacionada de imagens e signos (sign-
flation). As luzes dos jogos eletrénicos e dos monitores de tevé colocados em
oferta brilham nas cal¢adas e nos espagos de nossa passagem. Enquanto isso,
na cadéncia convulsiva da rotina, como quem contempla o album de uma vida,
“0 homem da multidao " vé cintilar, como num pressdagio, a malha confusa

de seus projetos, desejos e projecoes.
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Emblematicas da vida e da rotina nas cidades, as vitrines
configuram um interessante ponto de partida para pensarmos
os sentidos sociais atribuidos aos objetos midiaticos, a televi-
sdo especialmente, no fluxo do mercado. Tendo passado por
elas — e tendo sistematizado material empirico, bem como
esquadrinhamentos interpretativos de maior calibre —, pode-
riamos, entdo, numa arbitréria linha de conseqiiéncias, retor-
nar a materialidade da midia televisiva em seus momentos e
estratégias de uso, no resguardo do lar e no seio da familia.
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