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Apresentacao

A realizacdo desta dissertacdo permite apresentar por meio
da pesquisa cientifica uma contribuicdo acerca do tema. Muito
discutido no cotidiano, mas ainda pouco pesquisado, nos aspectos
da condicao inventiva e dos mecanismos que afetam os setores
de criatividade e invencao para artificios de novas formas de
comunicacgao. Apresenta-se um trabalho de forma sistematica e
com metodologia que possa dar o estatuto cientifico.

O propdsito €& sair do “senso-comum”, mostrando as
consequéncias da capacidade inventiva do homem, da sua
tecnologia, como formas de relacionar-se na sociedade. Mostrar
com esta pesquisa uma outra face da sociedade - os bastidores da
produtividade -, que denominamos aqui de Invencgao e Artificio para
Formas de Comunicagé&o.






Para Nikolas,
minha maior inspiracdo e criacdo



Sumario

Resumo

Abstract

Introducao 10
I Novas experiéncias 21
Il A relacéo entre tecnologia e informagao 30
[l Internet: pelos bastidores da informacéao 42
IV Publicidade: “re-criando a inovag¢ao” 50
V A marca da imagem 69
VI Continuidade e inovagao 84
VIl Tempo e espacgo 99
Consideracgoes finais 103

Bibliografia 112



Agradecimentos

Por todas as palavras que compdem esta dissertacao, estao
contidas minha experiéncia ao lado de quem me deu a oportunidade e
orientagao, Professor Waldenyr Caldas, que dedicou-se a me mostrar
os diferentes aspectos dessa imagem de mundo dentro e fora da
academia. Este é o resultado representado aqui, como o principio
do que mais me interessa: ndo perder o estimulo do cientista na
aventura de suas pesquisas e experiéncias. Ao Deny, digo apenas
que sinto-me realizada pela minha conquista, por ser ele a oferecer-
me especificamente esta felicidade.



Resumo

A capacidade inventiva € parte vital do ser humano na
constante recriagao de sua existéncia. Cada nova idéia alimenta
a imaginacéo e o tempo é reciclado. E vista a nogéo do novo
por meio de uma nova imagem, necessaria para revigorar a
expectativa de vida em cada época na sociedade.

O produto da invencgao e artificio € a nova mensagem
como forma de comunicagao, alimentando o imaginario de seus
diferentes publicos. Dessa forma, nesta dissertagcao analisa-se
a atual conjuntura social nos aspectos produtivos da industria
cultural, com atencédo as novas demandas por meio de novos
produtos, que possibilitam a constante recriagcdo de novas
mensagens. Elas sdo consequéncia da revolugao tecnoldgica, da
convergéncia dos meios de comunicacéao e de sua interferéncia
nos habitos e atitudes dos individuos, por estarem ao alcance, a
qualquer tempo para informar e ser informado.

Palavras-chave:tecnologias, evolugao, artificial, limitagao,
imaginario e criatividade.



Abstract

The capacity inventive is vital part of the human being in the
constant criation of its existence. Each new idea feeds the imagina-
tion and the time is recycled. The notion of the new by means of a
new image, necessary is seen to revigorate the life expectancy at
each time in the society.

The product of the invention and artifice is the new message
as communication form, feeding the imaginary one of its different
public. Of this form, in this dissertation it is analyzed current social
conjuncture in the productive aspects of the cultural industry, with
attention to the new demands by means of new products, that make
possible the constant recriagdo of new messages. They are conse-
quence of the technological revolution, the convergence of the ways
of communication and its interference in the custums and attitudes
them individuals, for being to the reach, to any time to inform and to
be informed.

Word-key: technologies, evolution, artificial, limitation, imagi-
nary and creativity.



Introducao

O avango da tecnologia segue sua trajetoria nos instigando a descobrir
qual € a nova mensagem, sendo ela apenas a extensdo de uma completa
linguagem artificial e produto da tecnologia.

Enquanto o impacto social e industrial da automagdo extravasa da
consequéncia obvia e natural para outros campos, percebe-se a falta do controle
e finalidades estabelecidos pelo homem: a ética, a moral, a razao e a pratica. A
nova mensagem, produto da invengao e artificio como forma de comunicacao,
pode ser algo como a realizagdo impensada de uma potencialidade metafisica,
seguindo a logica e a pratica tecnologica.

A partir do século XIX com a revolugao industrial, a tecnologia apresentou
suas principais implicagdes sociais e filosodficas, a “desumanizagao”. Tornou-
se esta, palavra de uso universal para tratar dos aspectos individuais que s&o
moldados e estruturados para adequarem-se a nova sociedade. Esta € uma
impressao quase generalizada em face da aceleragdo do progresso técnico e
dos seus efeitos algumas vezes interpretados como “problematicos” sobre a vida,
pelos quais, o homem em suas finalidades funcionais tornou-se dependente.

De fato, o ser humano sempre dependeu e continuara a depender, cada
vez mais, de melhor relag&o social. As tecnologias de comunicag¢ao, sempre em
gradual evolugéo, buscam nao so6 a perfeigao técnica ou a superagado do homem,
pelo homem, mas identificagao e significagdo como forma de melhor interagao
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e comunicabilidade. O sentido de superagao a que me refiro € sobre 0 homem
representando o seu papel como criador na produgao de simbolos a servigo
social, como discutido por Abraham Moles em sua analise sobre uma atitude
contemporanea denominada “Kitsch”: “Se nao é permitido a ninguém escapar a
mediocridade, ha em todo individuo, e ainda mais no criador, uma vontade de
absoluto, uma vontade de escapar a alienagcéo da maioria (...).”

(...) ao sentir-se responsavel pelo ambiente cotidiano, pode-se acreditar
estar coagindo o ser médio, cidaddo da sociedade de massa, a superar-se a
si mesmo. Renunciou a essa tarefa, sendo interessante observar que essa
demisséao de certo papel social por parte do artista coincidiu com as divergéncias
ideoldgicas entre o intelectual e a sociedade politica. Segundo Morin, se a
sociedade nao aceita o génio, isto ocorre porque ela recusa nele a subverséo
preferindo o talento. Eis ai um drama contemporaneo: o designer pode, em
termos individuais, encontrar seu sentido e sua forga colocando-se a servigo dos
mecanismos de manipulagéo de massa, pode mesmo ser criador em organizagao,
em mercadologia ou em publicidade, e até mesmo tornar-se criador absoluto,
dentro de sistemas de leis que ele domina, a servico de um mecanismo social
que ele desvenda a fim de supera-lo (aufheben).”

(Moles, A. O Kitsch, p.225. Editora Perspectiva. Sao Paulo.1971)

O homem (ser animal) teve necessariamente que se superar, ao longo de
sua evolucgao, criando técnicas, para surgir como homem (individuo). A técnica é
desde os tempos imemoriais, o resultado de uma determinacdo do homem para
superar as dificuldades e o desconhecido no seu mundo exterior. Construindo
seu mundo interior, sua subjetividade, coexistindo com as suas transformacgdes
no mundo exterior. As relagdes entre homens, sobre o ponto de vista do modo
que vivem neste mundo, definido como imagem de mundo, sao construidas e
continuadamente transformadas. O homem desenvolve técnicas e se torna cada
vez mais eficaz na transformagao do seu meio social, € mediador, por meio de
invencdes e artificios, recriando sua prépria natureza artificializada. “E normal
chamar cultura a este ambiente artificial que o homem criou para si por intermédio
do corpo social, mas devemos delimitar a extensdo deste termo. O ambiente
artificial, com efeito, vai muito além do que os nossos falecidos professores de
Historia chamavam a Arte e a Ciéncia. Para eles, a “cultura” era, basicamente, o
que ha nas bibliotecas, nos museus e nos cddices. Ela inclui todo um inventario

de objetos e servigos que levam a marca da sociedade, que sdo produtos do
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homem e nos quais ele se reflete. A forma do prato ou da mesa é a propria
expresséo da sociedade, objetos portadores de signos assim como as palavras
da linguagem, devendo ser considerados também neste sentido. (...) Até agora
o homem habituou-se a pensar as categorias do ambiente como derivadas tanto
da Natureza como da existéncia do outro, e ainda pensa seu ambiente dessa
maneira. Entretanto, na quase totalidade de sua vida cotidiana, a “Natureza”
diluiu-se dando lugar a um cenario artificial de plastico, ago e vidro: o objeto, a
casa, a cidade, as imagens dos meios de comunicagdo de massa, ocupam um
campo tdo extenso de nosso quadro psicolégico que a propria existéncia da
“Natureza”, tal como imaginavam os fildsofos antigos, passa a ser, legitimamente,
posta em discussao, surgindo, em termos fenomenologicos, como um produto
do artificio. (...) Em outros termos, a “Natureza” ndo é mais natural, ela é igual ao
objeto ou a casa, um produto do artificio.”
(Moles, A. O Kitsch, p.13. Editora Perspectiva. Sao Paulo. 1971)

Por mais que sejam tedricos, pensadores que pertenceram a uma época
que n&o a de nossos dias, ndo podemos ignorar suas analises. Os dias de hoje,
nao tém nada de tado extraordinario, ja era previsivel sob as observagdes de
grandes pensadores e cientistas na histéria do ocidente, desde a Grécia antiga.
Nada vem do nada. Portanto, antes tinha e agora ndo, ou agora sim e antes
nao. Tudo isso é impossivel e sem sentido se nos colocarmos diante de uma
relagao social nos condicionando ao antes e depois, ao certo e errado, ao bem e
mal. O mais provavel ndo é a analise dos extremos, e sim estar no meio termo,
ver que se trata de uma transformagdo. Sob o aspecto “Era analdgica”’ e a
“Era digital”’, a visdo de mundo imaginario/mundo real, com todos seus aspectos
positivos e negativos, tem na ciéncia um corpo constituido de conhecimentos
sobre o Universo e seus habitantes, tanto os vivos como aqueles inanimados,
acumulando mediante processo de aprimoramento conhecido como meétodo
cientifico. Desse modo, o aspecto mais essencial da Natureza é estar em
constante transformacao, que a vida e a morte sao elos inseparaveis da corrente
que se denomina existéncia. A constante criacao, a “re-criagdo” por meio de
artificios e invengdes que é o elo desta corrente, a nova mensagem que mantém
a relagdo — comunicagao durante nossa vida e das futuras geragoes.

Estamos passando por uma convergéncia das relagdes entre os homens,
do homem e a vida social. Desde o surgimento dos primeiros conceitos sobre o

homem e sua evolugéo técnica, a ciéncia vem experimentando gradualmente,
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e obvio, para isto, nunca pode se limitar ao presente, mas usando resultados e
conclusdes consolidadas que foram sendo aprimoradas.

Hoje, a relagdo entre humanidade e técnica esta centrada sobre
as compatibilidades e incompatibilidades da convergéncia tecnoldgica e
possivelmente, para uma convergéncia dos nossos sentidos. Dessa forma, a
comunicagao ndo mais se restringiria as antigas analises simbdlicas. O alcance
da nova mensagem, um fato social a ser discutido aqui.

Como partida, relembro o setor produtivo e consumidor que caracterizou o
sistema capitalista e a cultura de massa. Primeiramente é de grande importancia
0s mecanismos da evolugao desta cultura e das relagées do homem com ela, sob
os aspectos instrumentais — a artificializagao; simbodlicos e materiais — objetos
portadores de signos e valores da vida cotidiana.

No século XIX, encontravamos de um lado o setor produtivo alienado
da fabricacado de produtos copiados em série a partir de um modelo criado por
outros. E do outro lado a parte criativa, uma minoria reservada da sociedade
de massa. Encontrando-se numa forma totalizada, onde as partes compéem a
sociedade consumidora, sendo dificil o discernimento. E por meio do consumo,
dos valores materiais agregados de signos que se confundem a prépria cultura.
Neste cenario, como ja dito: “0 meio € a mensagem”. Portanto, sabe-se que
em principio temos o lado criador e o lado produtor, a servigo dos mecanismos
de manipulagdo de massa. O ser criador € por vezes uma organizagao (meios
de comunicacéao, publicidade, marketing, imprensa) ou até mesmo fruto dela
exercendo o papel de ser absoluto, dentro de um sistema de seu dominio a
servico da sociedade com a pretensao de superioridade.

“Consumir é muito mais que a simples aquisi¢gao pela qual o homem
pretende inscrever-se no eterno, e por esta via, aliena-se eventualmente aos
elementos de seu cenario (...)”

(Moles, A. O Kitsch, p.24. Editora Perspectiva. Sdo Paulo.1971)

Um dos paradoxos mais irbnicos que enfrentamos em nossa vida é o conflito
entre a consciéncia que temos da passagem do tempo e nossa necessidade
de ignorar essa passagem. Lidar com nossa mortalidade € um dos aspectos
essenciais de nossa existéncia. E como forma de transcendermos as nossas
préprias limitacdes nds “criamos” por meio de artificios e invengdes “modelos”

para seguirmos.
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Sao muitas imaginagdes, muitas “re-criagdes” do ser humano que
alimentam o fascinio pelo eterno. N6s organizamos nossa vida, dando sentido
as nossas acoes; é dificil contemplar a sobrevivéncia da civilizagao por mais de
10 mil anos sem um ideal abstrato, de melhorar a vida, da busca pela perfeigao.
E uma forma de transcendermos as nossas préprias limitagées.

Muitas narrativas fantasticas, dignas de um passado distante, ditadas pela
coragem intelectual abriram caminhos em que a propria ciéncia se torna magia,
criando as mais incriveis realidades, outrora inimaginaveis.

A ficcdo cientifica comegou no século XX primeiramente preocupada em
examinar o impacto social da ciéncia, tanto a curto como a longuissimo prazo na
Europa. Tem seu epicentro nos Estados Unidos, mas sem a abstrag&o representada
pela ficcdo cientifica social. La, era preciso inundar as telas e as revistas com
objetos exdticos. Isso fez da ficgcdo americana uma ficgcdo de gadgets, de coisas.

Surge como literaturas de massa, as histérias fantasticas e a ficgao cientifica.
Masaboafic¢ao cientifica € acapacidade deinvengaode artificios e consequientemente
a capacidade de prever realizagdes do homem do futuro. E de grande influéncia
para o futuro do homem, a criagdo contemporanea de novos objetos cotidianos que,
lidam com o futuro e, portanto, com a idéia do espaco. Com a idéia do infinito mundo
de descobertas e conquistas em tempo indeterminado. A partir de 1950, chega a
popularizagéo da ciéncia com Asimov. Ele € o grande exemplo do “re-criador”. Em
suas narrativas com base cientifica, dedica-se quase que exclusivamente a literatura
de ficcao cientifica e a divulgagao das descobertas da ciéncia.

“Segundo Carl Sagan (1935-1996), professor de astronomia e ciéncias
espaciais da Universidade Cornell e ganhador do prémio Pulitzer de 1978 pelo
livro Os dragbes do Eden, Asimov era um dos grandes mestres de sua era,
justamente porque, segundo ele, conseguiu levar para milhdes de pessoas a
importancia da ciéncia de forma simples e objetiva, influenciando positivamente
a vida delas. Por sua vez, Sagan recebeu de Asimov a seguinte dedicatéria,
publicada em um de seus livros sobre astronomia e cosmologia: ‘Para Carl
Sagan, que possui um conhecimento muito maior do que o meu sobre o0s assuntos
deste livro’. A afirmativa de Sagan, que também era amigo de Asimov, estava
correta. Considerado por muitos como o pai da robadtica, Joseph F. Engelberger,
engenheiro e criador do Utimate, primeiro robd industrial do mundo, declarou
que Asimov influenciou as origens da engenharia robdtica, atribuindo ao escritor
sua fascinagao por robés.”

(Scientific American Brasil, Exploradores do futuro, Isaac Asimov, p.62. 2005.)
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O sistema dos meios de consumo, € o formulador daimagem de mundo em
constante transformacao. Os elementos que compdem este sistema, os objetos
tangiveis ou intangiveis carregam mensagens desta cultura e nesta cultura séo
desde um simples sapato produzido em série até as informacdes cotidianas dos
noticiarios e jornais, produtos que exercem o papel de relacionar o individuo
ao seu meio social. Por meio da informacéo é proporcionada a comunicagao, a
forca de uma relagao social.

E por esta forca comunicacional que se nota a construcdo da alienacéo
do homem em relagéo ao seu meio social. Nos séculos XIX e XX comunicagéo
e informacdo eram considerados sinénimos. Havia homogeneidade de
conhecimento entre as pessoas, entre eles emissores e receptores.

Hoje, século XXI e com a convergéncia das tecnologias o0 numero de
informacdes € muito extenso. Recebemos diversos tipos de informagdes: em
texto, imagem, som, etc. Enquanto que a populagdo mundial também cresceu
muito e se diferenciou muito pelos conhecimentos; grupos, comunidades, nichos
que se diferenciam e que no papel de receptores, acabam nao absorvendo
informagdes emitidas para um grupo diferente.

Desta forma, difere-se de comunicagédo, que é entendida hoje como
relacionamento, é necessario haver emissor e receptor da informacao para haver
uma relacao.

Anova mensagem nesta relagao, por meio da novaimagem &, por exemplo,
a tecnologia da animagao, a coisa que pensa, que sente, que simula através
de uma inteligéncia e sensibilidade artificial para animar um mundo imaterial
idealizado pelo individuo. E a transformacdo criativa do mundo, por meio da
acao do homem, de todas as suas coisas e também por meio de sua propria
capacidade simbdlica em transformacgao construindo o ser social.

Desde sempre indissociavel das coisas que o mantém em seus valores
no sentido da vida, segundo uma expressao de Walter Benjamim: “agora é a
coisa que atrai toda a nossa atengéo, (...) que se converteu ao mesmo tempo em
centro de todas as inquietagdes e em promessa de felicidade™.

Por mais imateriais que sejam os suportes deste novo mundo de coisas, e
coisas animadas, nao deixam de ser coisas que manifestam o seu modo de ser—a
sua disponibilidade para a manipulagao, por meio da tecnologia e seus signos.

O alcance de conceitos referente a evolugao tecnolégica como, o mito
do progresso e o papel do ser humano, ou seja, da “desumanizagéo”, € na
contemporaneidade, o espaco e o tempo, onde cada vez mais, o individuo procura
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identificacdo e significagdo, imaginando suas novas recriagdes para melhor
interagir e se comunicar. Sempre sob a influéncia da continua produtividade nos
diversos segmentos. Considero neste momento, a influéncia da ficgéo cientifica
nos Estados Unidos como género de quadrinhos para adolescentes e de cinema.
Apresentar nesse meio, preocupagdes sociais mais complexas, como era feito
na Europa, simplesmente, nao teria publico.

Mas ambas alimentaram a imaginacado para seus diferentes publicos.
Cada qual por meio de uma forma de comunicagao, a relagdo mais adequada.
Deste modo, alimentando também a capacidade de reprodugao de idéias,

aprimoramentos, e evolugao de novas produgdes.

“‘Antes era impossivel construir um rob6 de verdade antes da invengao
do computador na década de 1940, e nao era pratico faze-lo antes da invencéao
dos microcircuitos na década de 1970. Por outro lado, a idéia do robé — de uma
criatura artificial capaz de imitar as agdes €, possivelmente tdo antiga quanto a
imaginacéo (...).”

(Visbes de Robd, Ed. Record)

Em uma palestra em 1968, Isaac Asimov disse: “Quem escreve ficcao
cientifica n&o pode evitar previsbes — nao de que algo vai ocorrer, mas de que pode
ocorrer.” Isso porque, a idéia popularizada, alimentava a expectativa da massa, e
a industria atenta as novas demanda por meio de novos produtos dava tanto ao
mercado como também a ciéncia a propulsao na constante busca de inovagao.

Induzindo-nos a uma visao obvia da possivel transformacao cultural por
meio da emissao e recepgao de novos significados e naturalmente resultando a
“Invencéao e Artificio para novas Formas de Comunicacao”.

A preocupagado com a comunicagao na histéria ndo é uma novidade. Muito
menos o0 seu constante aperfeicoamento tecnolégico, principalmente com a
superacdo da Mecanica a Otica, aprimorando a imagem visual. Ao considerarmos
as mensagens como uma forma de configuragdo e organizagado a semelhanga
de conjuntos de estados (situacdes e experiéncias) do mundo exterior, pode-
se dizer que a sociedade s seria compreendida por meio de um estudo das
mensagens, do valor de troca simbdlica e das facilidades de comunicagéo que
as tecnologias oferecem. E no futuro desenvolvimento dessas mensagens
e formas de comunicacdo entre 0 homem e as maquinas, entre maquinas e

homem, entre a maquina e a maquina, o homem sempre informara o seu papel
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e sua importancia. O papel do homem é representado pelo individuo a servigo
social, sobretudo como ser simbdlico. Perante um sistema onde ninguém escapa
da vontade de superar-se a si mesmo, de nao estar alienado a maioria.

O individuo ainda se mantém entre valor de uso e vontade de aquisigao,
desde a difusdo da riqueza na sociedade burguesa, assegurada, sobretudo pelo
comeércio, que estabelece a proporgédo entre as necessidades e desejos que o
mercado competitivo oferece.

Em fungao desta condicdo, o homem procura se posicionar como o motivo
principal, exercendo seu papel de medida para todas as realizagbes, denominado
pelos estudiosos da cultura de massa, e que permanece ainda nos estudos
atuais: o leitmotiv humanista do pensamento funcional. E no sentido de Goethe,
contudo esta funcdo € uma relacdo necessaria de acordo com os elementos de
um sistema, de tal modo que ao conhecimento de um outro, logo, funcao é o que
possui um papel, definido por um objetivo pela mediagdo de um observador.

Trata-se de uma atitude funcionalista, com base racionalista onde os
produtos desenvolvidos tém o objetivo de alcangar uma fungdo necessaria.
Sobretudo, € o sistema geral exercendo forgas sobre o individuo criador,
resultando processos produtivos dos mais diversificados produtos e servicos,
em face de seu ambiente.

Uma atitude racional que supera as capacidades de uma conduta normal,
o individuo acaba sempre se colocando numa condicao de inferioridade pela sua
prépria razao.

Particularmente, é a significagcdo dada pelo objetivo a ser alcangado.
E o objetivo concreto portador de signos com o qual o individuo mantém uma
relacdo, alienada ou nao, e sempre possessiva. O homem constréi seu universo,
com um conjunto de produtos e servigos (elementos de um sistema) sempre a
sua propria disposicédo para escolha. Tal complexidade varia, de acordo com o
numero de produtos e servigos deste sistema, constituindo assim a mensagem
do meio ao individuo.

“O funcionalismo liga-se a atitude cibernética no qual os objetos s&o as
pecas de um organismo de reagdes entre os seres e o mundo, teoricamente
indiscerniveis pelo observador preocupado apenas com seus arranjos relativos.
O funcionalismo propde, com a atitude cibernética, um novo tipo de relacao
entre o homem e as coisas, onde o0 observador ndo pode discerni-las do ser
humano.”

(Moles, A. O Kitsch, p.153-154. Editota Perspectiva. Sdo Paulo.1971)
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Segundo Nobert Wiener, o criador da cibernética, informagao é: “termo que
designa o conteudo daquilo que permutamos com o mundo exterior ao ajustar-
nos a ele, e que faz com que nosso ajustamento seja nele percebido. O processo
de receber e utilizar informacao é o processo de nosso ajuste as contingéncias
do meio ambiente. (...) comunicacdo e controle fazem parte da esséncia da vida
interior do homem, mesmo que pertengam a sua vida em sociedade?”.

Entende-se que cada individuo necessita adequar-se a sociedade em
que vive, moldar-se a este mundo exterior, tornar-se existente ou real, informar.
Cada qual, por meio de sua capacidade criativa, inventiva, e das facilidades de
comunicagao que as tecnologias dispéem para participar do seu meio social e
absorver dele uma renovacgao. Ha uma reciprocidade sempre continua de trocas,
entre individuos com seu meio social.

Este processo de participagcéo existe em micro e macro dimensdes. De
individuo para individuo, de uma comunidade para outra, de uma sociedade para
outra. Da comunidade ou sociedade para o individuo e dele para elas. Para
a formacao constante de uma medida que possa se encaixar as dimensdes
idealizadas porum suposto mundo exterior. Essamedida e dimens&o compreende-
se que sejam: regras, limites, padrdes, normas, ordens para o individuo dispor
e providenciar. Sempre comparando e julgando todos os valores. Portanto, o
unico motivo da vida em sociedade € a participagao, estabelecendo medidas e
dimensoes.

Analisadodeformaracional, esse processode participagcao é apossibilidade
do individuo somar-se a sociedade. E esta s6 é sociedade, por sua totalidade,
como produto dos fatores individuais. Por exemplo, quando o argumento é vazio,
considerando a informagao como o termo que designa conteudo, ela passa entéao
a nao ter valor para medida, anulando o resultado. O individuo sem informacé&o
nao participa. Os individuos vivem suas ideologias com base na idéia de que
em todo o processo pelo qual os valores sociais regulam os comportamentos
por meio do valor de troca, onde os signos em realidade social, entendido por
Jean Baudrillard, na sociedade capitalista, oferecem sentido aos homens e dao
significado e distingao social®.

A relagdo de troca, valores intrinsecos nas relagbes humanas sé&o
medidas que agregam valores a cada individuo na sociedade, recebendo e
emitindo mensagens por meio da gradual evolugcédo tecnolégica, fazendo-nos
perceber que, segundo o pensamento de Marshall Mcluham, em Os Meios de

Comunicagdo como Extensées do Homem, “as tecnologias e seus ambientes
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consequentes se sucedem com tal rapidez que um ambiente prepara o homem
para o proximo. As tecnologias assumem um controle, uma fung&o de treinar a
percepcao, tornando-nos conscientes das consequéncias psiquicas e sociais da
tecnologia®.”

Esta preparagao para as transformacdes nos faz a idéia de “desumani-
zacgao”. Com o dominio das maquinas, nos mantendo em meio as barreiras da
condicdo humana, entre o natural e o artificial, o real e o virtual e de todas as
coisas no qual a capacidade inventiva € necessidade intrinseca do ser humano
para criar. O que simularia, viabilizaria e transformaria a sociedade, sem haver
uma transformagao da condicdo humana para homem tecnolégico, possibilitado
e/ou programado para viver a pos-humanidade. Mas sim, de uma humanidade
mantendo um mesmo itinerario de metas permanentes, adequando-se a socie-
dade em meio as revolugdes, para melhor conviver e consequentemente marcar
sua “época” na linearidade do seu “tempo”.

E possivel entender a situacdo do individuo em meio a esta revolugéo
das tecnologias de comunicacao pela analise de Mcluhan sobre “o0 meio é a
mensagem” onde descreve que: “toda tecnologia gradualmente cria um ambiente
humano totalmente novo. Os ambientes ndo sao envoltérios passivos, mas
processos ativos. (...) ndo era a maquina, mas o que se fez com ela, que constitui
de fato o seu significado ou mensagem. Em termos da mudanga que a maquina
introduziu em nossas relacdées com outros e conosco, pouco importa o que ela
produz, mas sim a importancia da reestruturacdo da associagédo e do trabalho
humanos em frente as novas tecnologias. O oposto € que constitui a esséncia da
tecnologia da automacgao®”.

Parece provavel que as metas e as possiveis implicagbes pessoais,
profissionais e sociais que a revolugdo tecnoldgica traz, passam a interferir
nos habitos e atitudes dos individuos frente as novas exigéncias. Trata-se da
ubiquidade, onde ¢é exigida a mobilidade ou n&o do individuo, com a possibilidade
do deslocamento de sua imagem, sua voz para outros ambientes. Apresentar-se
a outros ambientes, sem necessariamente ter sua presenca fisica. Portanto, de
acordo com essas possibilidades tecnoldgicas, exige-se muito mais presencga,
a qualquer tempo de suas tarefas cotidianas e por objetivo tem que alcangar
as metas estabelecidas pelo sistema global, a economia de mercado. E a
simultaneidade da oferta e procura, da agao e reagao, causa e feito em diferentes
localidades. O carater do individuo estar presente em toda parte € que passa a

experimentar dificuldades em niveis variados para conviver. Portanto, investiga-
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se sob o tema Invencgao e Artificio para Formas de Comunicagao, a causa da nova
mensagem. Procura-se entender o meio das invengdes e artificios, ambiente ndo
incrementado, mas modificado perante as constantes inovagdes tecnoldgicas,
aparentemente desorganizado, que transforma e condiciona tudo ao passado.
Motiva-nos a pesquisar o que n&o foi entendido ou ainda n&o conhecido: as

novas relagdes do individuo com suas velhas e novas criagdes.
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I. Novas experiéncias

A constante transformacdo em face do desenvolvimento tecnoldgico,
controlavel ou ndo, acaminho de novas possibilidades de mensagens, possibilitam
ao individuo novas experiéncias de comunicagao no seu contexto sociocultural.
Esse processo denominado aqui de Invencido e Artificio para Formas de
Comunicagao tem sua origem a partir dos estudos de teéricos, como Marshal
Macluham, cujas idéias, de carater revolucionario, pensador de vanguarda,
buscou sempre todas as implicagdes, no plano humano, do que singulariza
0 mundo, sob as tecnologias de comunicacdo e o papel da humanidade. E
principalmente, também a partir do livro Cibernética e Sociedade, que traz o
significativo subtitulo de O Uso Humano de Seres Humanos, onde Norbert
Wiener, criador da cibernética, torna acessivel, conceitos fundamentais e suas
principais implicagdes sociais e filoséficas, permitindo a familiarizagéo de alguns
desses conceitos, tais como entropia, feedback, comunicacdo, autébmatos,
aprendizagem, informagao, etc., e a discussao sobre o progresso, o impacto
social e industrial da automagao, o intelectual e o cientista, no papel da “invengao”
gerando “artificios”.

E sobretudo, a partir da ficgao cientifica, que mais a frente discuto seu
papel como grande protagonista das grandes invengdes e artificios, e que
presente no dia-a-dia, nos faz experimentar continuamente uma realizagdo do

que outrora fora ficgao, hoje, concretizando experimentamos a cibercultura, onde
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nossas culturas nacionais fundem-se lentamente em uma cultura globalizada
e cibernética. Colocando em questdo muitos dos valores ja estabelecidos na
nossa sociedade: como o poder politico centralizador do Estado, bem como o
seu poder de censura. Discutidos por Pierre Lévy, em Cibercultura. Além de
outros titulos, de Lévy como as Tecnologias da inteligéncia e O que € o virtual?,
onde muito do que se é discutido vai ao encontro do assunto.

Como ja dito por Lévy, “Estamos vivendo a abertura de um novo espago
de comunicacgao, e cabe apenas a nds explorar as potencialidades mais positivas
deste espaco no plano econémico, politico, cultural e humano. Que tentemos
compreendé-lo, pois a verdadeira questao nao é ser contra ou a favor, mas sim
reconhecer as mudangas qualitativas na ecologia dos signos, o ambiente inédito
que resulta da extensdo das novas redes de comunicacdo para vida social e
cultural. Apenas desta forma seremos capazes de desenvolver estas novas
tecnologias dentro de uma perspectiva humanista6”.

A nova mensagem a partir da revolugao tecnoldgica com o surgimento da
internet € a ndo garantida autoria original e pessoal. Como um trabalho impessoal,
em grupo, onde todos, em meio a linha de comunica¢gdo em rede desempenham
um papel de coadjuvantes da tecnologia. Com um constante upgrade7, sempre
a cada nova tecnologia, evidenciando a maquina e seu anonimato - sua auséncia
individual.

Coexiste com a publicagdo impressa, mesmo com a alta tecnologia
empregada, trata-se de uma evolugao tecnoldgica paralela a publicagao eletrénica
e digital. As diversas tecnologias apenas se contrastam. O comunicador se
encontra, continuadamente, dependente de cada novatecnologia de comunicagéo
e, consequlientemente da evolugao da informatica. Tecnologias ja discutidas por
Marshal Macluhan, como extensées de todos os sentidos do homem. E o homem
sofrendo a auto-amputagdo de todos os seus sentidos8. E a existéncia humana,
em meio a esta revolugao tecnoldgica, sendo transformada.

Diante deste cenario de maquinas operadas pelo ser humano, parece nao
haver necessidade de se fazer uma contradi¢ao. A partir do raciocinio de que,
uma coisa nao tem nada haver com a outra. E sim, apenas se complementando,
tornando-se uma coisa nova e unica.

Desta unificagdo origina-se a “natureza tecno-humana” para produzir
a informagao. A informacao para ser recebida é transportada de sua histéria
de producgao. E nela prevalece a compreensdo como razao para a histéria, a
racionalidade para a organizagao e a emog¢ao para definicdo. Para depois atingir
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cada ser humano e viverem todos sob as regras do sistema capitalista. Fazendo
parte até mesmo, todos os que pertencem a linha de producédo, desempenhando
um papel coletivo e impessoal para invengao e artificio. Estes, como todos os
outros consumidores de informacdes, estao inseridos numa sociedade, devendo
se informar e ter neste ato, a sua presenca individualmente caracterizada pela
leitura, fazendo-se valer cidadao, individuo civilizado em meio as formas de
comunicacao.

O ingresso destas informag¢des produzidas, no cenario da economia
capitalista tém o objetivo de atender a uma alta demanda. Com a necessidade
do veiculo, como fator importante, que é responsavel por mediar a produgéo
com o publico. A informacao através do veiculo, adquire uma identidade, que
apresentada por caracteristicas proprias € inserida em ideais, passando a ter
associagdes simbdlicas e valor agregado para o meio social a ser informado,
designando a mensagem. Segundo Jean Baudrillard, percebe-se os meios de
comunicacdo em massa, dispostos para uma condi¢ao de valor de troca9. O
veiculo é atecnologia da informagao como produto e ainformagédo como conteudo
deste produto, entendida como subproduto. Este subproduto € introduzido com
caracteristicas predominantes do produto em um determinado grupo pretendido,
0 meio, nomeando o individuo como um ser unico com capacidade de opinido.

Entendido por Baudrillard10, como dando significado e distingéo social. Os
individuos se diferenciam entre si dentro de uma mesma forma de acao e reacao
distribuindo-se em classes. E a informacdo com sua marca e imagem simbodlica,
integrada a sociedade de consumo. Uma sociedade de classes, tornando-se a
base essencial do modo como vivem seus individuos. Estes identificados pelos
valores culturais.

O individuo pertence a um sistema dependente das relacbes entre
individuos. Da aproximagao ou distanciamento de acordo com os interesses de
relacionamento. Os interesses séo a referéncia de uma identidade e base de
todo o relacionamento. Por meio do raciocinio de Michel Foucault11, um dos
tedricos mais importantes que analisa os mecanismos historicos de sujeigdo dos
individuos na sociedade. Possibilitando compreender as transformacdes que
as sociedades viveram no final de século XX, sobretudo da aceitacdo de cada
individuo em determinado espaco: o trabalho, o clube, a escola, seu meio social.
Espacos reconhecidos como estruturas formadoras do individuo na sociedade.
Mas, tendo uma aceitagdo estabelecida e determinada por meio de imagens
simbdlicas, sem esquecer Baudrillard. O que caracteriza o individuo perante a
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razao pratica da informagao no meio sob o efeito e poder do valor signo. No
final do século XIX, a maioria da populagdo pobre estava chegando as letras
e ao interesse da leitura. Procuravam por meio da leitura o entretenimento e
informacédo para compreender as transformacdes do seu meio social, todas
aquelas inovagcdes e conhecimentos derivados da Revolugdo Industrial e
principalmente as descobertas cientificas. Surge a partir de entdo muitas literaturas
populares, voltadas a essa populagdo que permanecia a margem do progresso.
Toda aquela riqueza resultante poderia se reverter em algo palpavel para os
que viviam a margem pudessem sentir-se “incluidos” na sociedade. A difuséo
da riqueza na sociedade burguesa € assegurada sobretudo pelo comércio, que
estabelece a propor¢cao entre as necessidades e as aquisicdes em um mercado
competitivo. Dos desvios entre valor de uso e vontade de aquisigdo surge o
fendbmeno kitsch como um desvio entre necessidade “socializada” e necessidade
real. A importancia social € maior que a econémica.

Nos aspectos da evolugao tecnolégica e ideologias relacionadas ao futuro,
ao se tratar de artificios e invengdes para formas de comunicacgao, constitui-se
o ato da criagdo. E a partir de nossa analise, a grande parte da criatividade do
século XIX, expressava-se na exploracao das leis do mercado comercial. |déias
novas apareciam quase simultaneamente em diferentes pontos da Europa e
Estados Unidos, ou entdo eram revelados alguns génios com idéias inovadoras.
O surgimento da sociedade de consumo em relagdo a sociedade tradicional,
vém a partir do século XX a ter um crescimento de necessidades devido ao
desaparecimento da méo-de-obra e a necessidade de uma automacao da vida
cotidiana.

As necessidades passam a serredistribuidas, para arealizagdo de diversas
funcdes técnicas. Onde se busca sobretudo a funcionalidade. As decisdes
sdo tomadas em funcdo dos desejos do mercado ou da adequagao racional.
A sociedade é submetida também as novas conquistas do desenvolvimento
industrial, as novas tecnologias de comunicagdo daquela época, o radio, a
televisao, o cinema como meios de comunicacdo de massa. Que sdo usados
como meios de exploragao das sociedades afluentes — Estados Unidos, Europa
e Japado — desempenhando o papel de amplificadores de mercados. No ciclo
socio-cultural, os artificios e invengdes derivados das idéias dos criadores,
surgem como fungdes mediadoras entre consumidor e mercado, incentivando
0 progresso, acrescentando sempre uma novidade, uma nova forma. O

desenvolvimento tecnolégico, e a previséo e idéia por parte da sociedade de
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massa de novos objetos cotidianos que pudessem facilitar o seu cotidiano,
traria a partir dai, parte essencial de suas vidas, a aspiragdo fundamental da
sociedade de massa o ideal de felicidade. Nos aspectos mais relevantes das
novas tecnologias, do seu constante desenvolvimento em relagao a ideologia, €
que convém citar momentos historicos, nesta dissertacdo dos primeiros efeitos
das fungdes mediadoras (artificios e invengdes) que tiveram e ainda tem grandes
efeitos na sociedade, que ¢é a ficcao cientifica e todos os seus produtos gerando
efeitos na sociedade de consumo, e estimulando o avango tecnologico. O
interesse do tema é sobretudo nas novas formas de comunicagdo com base na
capacidade inventiva, da idéia de individuo para fundamentar o sentido, o desejo
que na relagao social ganha significagcdo. Tudo que se faz, tendo seu sentido no
relacionamento social, impregnando as diversas formas de representagcdo do
pensamento, de suas invengdes e artificios para se comunicar, identificar-se e
pertencer a sociedade.

Os estudos de tecnologia de comunicagéo por empresas e instituicoes
académicas na area de ciéncias da comunicag¢ao, atuam mais preocupados com
o futuro da condicdo humana em sua relacdo com a producado de realidades
virtuais, através da tecnologia, como um processo que pode afetar a “vida real”
do individuo.12 Como também a internet, sendo uma condicdo global sem
fronteiras, limites e controle. Uma rede de comunicagéo que chega a atingir
milhdes de individuos, do mundo inteiro se relacionando. Constatando, diante
deste fato, de uma rede mundial, que além dos aspectos politicos e econédmicos
que a globalizagdo trouxe, a de que estamos experimentando a mundializag&o
dos pontos-de-vista, de individuos abertos a recepc¢ao e emissao de informacgdes
sem o controle do Estado. Discutido por muitos teéricos, como uma transformacéao
dos relacionamentos, que interfere gradativamente em diversas areas. Sendo
um fendmeno, de enorme potencial, por permitir que as pessoas com pouco
conhecimento técnico, possam ter acesso a rede e emitir uma mensagem para
milhares de outras, “democratizando” o processo de comunicagao de massa.

Porém, essa multiplicacdo de canais, em suas formas de comunicar e
vista também como ruim para o Estado totalitario. Por exemplo: todo ditador
teme os blogs. Até que ponto os EUA podem penetrar as fronteiras chinesas?
Segundo Demétrio Magnoli, professor de geografia social da Universidade de
Sao Paulo, em seu livro Historias das Guerras diz: “Empresas gestoras da
internet fazem acordos com os estados totalitarios para que se faga uma triagem
das informacgdes. O trafico central da rede fica subordinado aos EUA e também

26



a preocupagao com a anarquia regrada da rede. A governacia da internet em
territério nacional e além de suas fronteiras politicas pode ser controlada, mas
até onde? Além do que, o territério privado também esta sendo ameacgado pelas
novas tecnologias.

A tecnologia é vista como o principio da criagdo, o argumento de uma
tendéncia, baseado em necessidades e desejos de uma determinada demanda.
Percebe-se também o individuo como idéia de uma matriz, a pecga piloto de uma
série que entrara em linha de producao sob a utopia de um Ser mais consciente
e exigente em suas escolhas.

A escolha daquilo que Ihe é oferecido pela invengao, partindo sempre
de um processo, onde o criativo realiza o desejo proprio, que pode ser muito
diferente dos desejos de uma determinada demanda, em época e contexto
sociocultural especificos, com artificios que lhe condicionam a aceitar um mundo
de simulagdes.

Neste modelo de individuo, como realizagdo de uma demanda, todas as
aspiracoes da humanidade sao transferidas e, sob argumentos sélidos traduzidos
pela imagem do progresso. Explicando e convencendo os investidores e
produtores da industria tecnoldgica a patrocinarem a grande evolugdo do nosso
mundo ilusorio.

A evolugao, nela, e como palavra, tém sua origem do latim evolucione,
significando o desenvolvimento progressivo de uma idéia, acontecimento, agao,
etc; na fisica como um processo e no sentido bioldgico, sendo uma teoria que
admite a transformag¢do de um agregado de partes homogéneas em outro mais
complexo, ou de um conjunto de elementos homogéneos em um agregado de
elementos mais diferenciados.

Direciona ao sentido e formagao de um pensamento da humanidade, na
crenca de uma superacdo de um estado para outro melhor, da sensacéo de
mudanga como desejo latente da natureza humana, por meio de suas invengdes
e artificios, criando mecanismos para dominarem o seus meios. E a busca do
individuo para ser. E ser como poder. “ Todavia, sabemos que um dos fatores
fundamentais da criatividade é a capacidade de insatisfacdo diante do mundo
exterior: ‘Este mundo n&o esta legal, vamos transforma-lo’ constitui uma das
molas da procura de solugdes originais”.

(Moles, A. O Kitsch, p.198, Editora Perspectiva,1971)

As possibilidades dos mecanismos comunicativos em geral, serem fator

de mudangas para a sociedade n&o provém da tecnologia em si, mas daquilo

27



que o cidadao faz dela. Nao existe outra forma, que ndo sejam os meios de
comunicagdo para se conquistar a humanidade. Uma conquista pelo proprio
homem por meio da tecnologia.

Desde a capacidade inventiva e comunicativa do homem as primeiras
descobertas de energia - o fogo, a mais temida - a atdbmica, ou da técnica
da pictografia a escrita, aprendemos que a mais importante caracteristica do
individuo, surgida na modernidade € o know-how. Uma qualidade do individuo, o
técnico, dotado de pericia, proficiéncia para saber como fazer. Sem saber o qué.
E portanto, uma conseqiiéncia do know-how o uso da tecnologia sem o uso da
tecnologia sem questionar muito os motivos e principios que a fundamentam como
invencao e artificio. Neste sentido da evolugao tecnoldgica, do individuo e o seu
know-how , é que a humanidade segue sem controle, rumo a utdpica jornada de
sonhos e realizagdes, um caminho inventado, construido artificialmente a medida
que tudo acontece, e adequando-se, crescendo e absorvendo toda a tecnologia
sem antes se saber o porqué. Estabeleceu-se uma relagao sinestésica entre o
homem (usuario) e tecnologia (produto).

E a materializacdo dos ideais, como consolo de superacao, caracterizando-
se ao longo da evolugéo das tecnologias como forma de melhor se relacionar,
mesmo sob o controle pretensioso de alguns sistemas ideoldgicos sociais. Nao
é visto a possibilidade da tecnologia dominar a humanidade. E inexistente, pois
nao é compativel com o comportamento do ser humano, aceitar esta condigao.
Mas sim, o uso da tecnologia por alguns humanos para aumentar o seu controle
ou dominio sobre outros seres humanos, com bom uso para melhor segurancga,
protecdo, acompanhamento, liberdade de locomogao - a mobilidade, ou do mal
uso para vigiar, invadir, desrespeitar, rastrear a possibilidade de locomog¢ao. Toda
tecnologia nova é testada em sigilo e utilizada pelos servigos de inteligéncia do
Estado.

Considera-se sobretudo a técnica essencial para 0 homem se apropriar
da superficie da Terra como meio de producado, tornando-se ser social por
meio da invengao e artificio, desde da criagdo da escrita, e de comunidades,
povos que se distinguem e separam-se por ideais mantendo-se diferenciados,
separados, por meio de artificios, como por exemplo a invencao dos idiomas. E
primeiro e unicamente a favor e dominio do Estado com propdsitos estratégicos
de dominio. Os elementos de informacao e sigilo no mundo dos negécios, para
a disputa do dominio mundial, fazem com que a politica nacional tenha uma

rede de comunicagao, intranacional e internacional de controle aos objetivos do
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Estado. Uma organizagao que representa o resultado das invengdes de alguns
homens desinteressados. E n&o uma estrutura planejada para a qual se esta
condicionado aqueles que a representam a imaginar o que se deve inventar.
Enquanto continua-se a deixar acontecer, ndo sera suficiente para a cultura
cientifica, desafiar seus superiores a manter o sigilo a tudo quanto possa ter uso
do poder. Pois dela se depende financeiramente e perante as leis. Nessa atitude
da civilizagdo com relagao as tecnologias de comunicagdo ha uma revolugao
tecnoldgica na criagao e no desenvolvimento que ultrapassa a compreenséo do
povo. Emverdade, os donos desta produgao nao prevéemtodas as consequéncias
do que ocorre no contexto sociocultural. Vé-se sobretudo a dificuldade, o sigilo,
ou omisséo de informagdes como uma preocupagao de assegurar que um dos
lados possa fazer uso de forgas e recursos, aqui direcionados a mensagem, de
modo mais eficaz que o outro lado. Nesse uso combativo da informacao, vé-se
a importancia de manter as proprias fontes de informagdes. A mensagem pode,
por ela propria ndo apenas tornar conhecido mas tornar-se irreconhecivel, nao
mostrar, mas esconder. Tornando-se ela prépria o sigilo, 0 omisso.

A forma mais conhecida e eficiente de comunicacdo com o publico
€ 0 exemplo mais claro de controle e sigilo nacional: a televiséo e o radio. A
televisao, desde o estabelecimento da teoria da possibilidade de transmissao de
imagens no final do século XIX até as mais recentes descobertas tomou conta da
humanidade. Em 1951 o numero de aparelhos de TV chegava a 12 milhdes, e a
maior parte da populacao ja se reunia em frente a televisdo. Com essa maioria sob
o efeito comovente e familiar da televisdo, surgem também as novas tecnologias
de sistemas de televisdo usadas como barreira de protecionismo nacional, como
por exemplo o sistema SECAM (Sequencial Couler Avec Memoire) na Franga, e
o sistema PAL (Phase Alternative Lines) no resto da Europa e NTSX na América.
Uma forma de garantir a censura por incompatibilidade técnica entre sistemas.

Com o surgimento da tecnologia de computadores, surge também a TV
digital, com as novas técnicas de compresséo de informagao. Nessa concorréncia,
entra Japao, EUA e Europa com os novos canais digitais e o surgimento da
convergéncia de tecnologias. Os computadores pessoais e os receptores de
televisdo entram em concorréncia direta no acesso a Internet e na recepgao
de emissdes televisivas. Sdo as fronteiras se abrindo, sem censura entre
emissor e receptor, sdo 0s novos canais de comunicagao digital, permitindo a
simultaneidade dos tempos e localidades transmitidos e traduzidos por meio de
programas e sistemas de computador.
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A invengao e artificio para formas de comunicagao, construindo um novo
ambiente, resultando a nova mensagem, da relagdo entre diferentes classes
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Il - Arelacao entre tecnologia e informacao

As estatisticas comprovam, que cada vez mais a internet se populariza
e o jornal impresso perde seus leitores para o jornal online, segundo o Diretor
do Grupo Estado, Ruy Mesquita, ao ser entrevistado no programa Roda Viva,
apresentado pela TV Cultura, em 2005. Disse ele ainda, que a situagéo esta
assim, por conta da nova geragao, pouco habituada a ler o jornal impresso.

E, a partir desta entrevista, que inicio uma pequena reflexdo sobre o que é
mais discutido em comunicagéao: a relagao entre tecnologia e informagao, os seus
NOVOS meios, emissao e recepgao, citando alguns trechos de Marshall Mcluhan,
em Os Meios de Comunicagao como Extensées do Homem: “Toda tecnologia
nova cria um ambiente que € logo considerado corrupto e degradante.”

“Nao é tanto de preparar-nos para as transformagdes quanto a de permitir-
nos manter um roteiro estavel em dire¢cdo a metas permanentes, mesmo em
meio as inovagdes as mais perturbadoras. Pois ja percebemos a futilidade que &
mudar nossos objetivos quando mudamos nossas tecnologias.”

A medida que se desenvolve a industria tecnoldgica, intensifica-se na
sociedade o uso de espago e equipamentos tecnoldgicos, que auxiliam os
individuos no seu cotidiano. Porém, existe ainda um grande numero de pessoas
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que apresenta dificuldades em adaptar-se as constantes mudancas da revolugao
tecnoldgica, inserida num mercado competitivo e de alto risco que € o capitalismo,
determinando a condicdo social em dimensao mundial.

As possiveis implicacbes pessoais, profissionais e sociais que esta
revolugao traz, interfere nos habitos e atitudes dos individuos frente as novas
exigéncias, que experimentam dificuldades em niveis variados para conviver.

Deste modo, a um ambiente que nao é incrementado, mas modificado
perante as constantesinovagdes tecnoldgicas, onde osindividuos se transformam,
transcendendo o tempo e o espago — muito questionado quando pensado em
virtualidade. Porém, ao mesmo tempo, estes individuos necessitam de espagos
fisicos e objetos demarcados por si, evidenciando uma necessidade da natureza
humana de dominio e delimitacdo em prol da satisfagao pessoal.

Necessidades que nao nos oferecem duvidas neste sistema capitalista
com a sociedade da informacgé&o, onde os individuos vivem suas ideologias com
base em todo o processo pelo qual os valores sociais regulam os comportamentos
por meio do valor de troca, onde os signos estédo presentes, tornando por meio
da abstrac&o os desejos em realidade social. Mas ainda, prevalecendo o que é
real. Tudo o que pode-se ver em matéria com todos os valores agregados para
diferenciar cada individuo, na medida em que ele se iguala.

Especialmente na sociedade da informacgdo, o individuo € praticamente
considerado um excluido, desigualando-se perante os outros, quando ndo manda
e-mail ou acessa um site para informar-se, por néo ter acesso a internet, por ser
desfavorecido dessa tecnologia, ou por simples modismo ou status de outros mais
avangados tecnologicamente, que por sua vez, sdo considerados mais favorecidos,
auto excluindo-se e provando-nos que a reciproca é verdadeira. Ao invés de um
jornal, preferem um informativo eletrénico no seu PC ou ou LapTop. Posicionam-
se como grandes vantajosos, por terem acesso a nova tecnologia, por adquirirem
informagdes “melhores”, que sado qualificadas especificamente nos quesitos:
tempo, porque a vantagem esta na ultima noticia, tanto para quem informa como
para quem esta sendo informado e; localidade, diretamente proporcional ao tempo,
de qualquer lugar do mundo qualquer noticia € imediatamente emitida e recebida.
Enquanto que os desfavorecidos dessa tecnologia vivem em descompasso com o
tempo, sem ter acesso a ultima noticia.

A questao é: ser o primeiro ou nao ser? Ou: determinagao pelo uso
da tecnologia digital ou opgdo? Mas qual a melhor informagdo, em meio as
tecnologias? Podemos qualificar a informagado de acordo com a receptividade,
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procedéncia e momento? Ser seletivo, podendo ou ndao, ao meio pelo qual
a informacédo € veiculada: eletrénica, impressa, televisiva ou radiofénica?
Qualifica-la por meio dos produtores e investidores que visam atingir o publico
alvo com fins lucrativos — onde a informagao deve ser assimilada, e traduzida
em resultados ou audiéncia?

N&o é s6 a opcéao pelo meio de informacgao, ou pela falta de acesso a ela
através do computador, mas o valor de como e onde se obtém a informacao, das
tecnologias utilizadas, de quem as processa e a abstracédo de todos os valores
que regem o sistema do valor de troca, que segundo Jean Baudrillard, em A
Metafisica do Signo, baseiam-se no efeito de realidade concreta e de finalidade
objetiva do valor de uso e das necessidades.

Assim vai a ideologia e o interesse do individuo sempre em busca do
seu direito como Ser integrante da sociedade, onde todos os valores/signos
tornam-se necessarios para conduzi-lo e firma-lo como sujeito capital, do
sistema econémico privado, valendo aqui € claro a informacgao e os seus novos
meios como produtos adquiridos pela sociedade de consumo. Aprende-se
sobre programas, internet, e mais. Porque todos do seu grupo ja aprenderam e
so falta vocé ou porque sua atividade profissional demanda que vocé aprenda,
garantindo desta forma o seu trabalho.

Desta forma, a partir dos novos dominios técnicos que fazem-se aprender,
existe uma migracao do processamento de informagdes para as novas midias, e
sempre havera uma nova midia a fazer-nos aprender.

E, ciente de um objetivo social, mediante a revolugdo tecnoldgica, Langton
Winner analisa sob um ponto de vista positivo, que as transicbes acompanham
as tecnologias de informagao como escolha de nossos obijetivos.

Desta forma, a partir da minha reflex&o, percebo os meios revolucionarios

sendo um processo de relagao dividido em trés estagios:

1) relagéo entre individuo e tecnologia;
2) necessidade de gerar trabalho por
meio da relagao individuo e tecnologia;
3) trabalho gerado dessa relagao, gera
outras necessidades para uso de outras
novas tecnologias.
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Neste processo de comunicagao - de relagao, considero como conteudo
a revolucdo tecnologica, caracterizada pela aplicagdo de conhecimentos,
dispositivos de processamento, comunicacdo da informacdo em fungao de
uma utilidade imediata. Uma revolugdo na organizagdo e processamento
de informagbes e conhecimento, onde o computador (a tecnologia digital)
desempenha o papel principal.

Quanto ao receptor, apenas oindividuo, acreditando estar super informado;
que a informacéo € conhecimento; que conhecimento € poder, e€; que 0 acesso
crescente a informagéao pode levar a igualdade do poder social.

Tudo, a meu ver, como um s6 fato: o mito da Informacéao, pois ndo passa
do plano ideolégico. Considero sim, mais como um determinismo da tecnologia
da informacédo, consequente do sistema capitalista, de uma concorréncia
acirrada, com a constante “re-inveng¢ao” do individuo, usando a imaginagao
para inovar, aperfeigoar e revolucionar com novos paradigmas, determinando
novas necessidades lucrativas, implicando um destino para novas formas de se
comunicar, se relacionar.

O mito da informagdo € visto sob a razdo pratica como base das
consideragdes corretas socialmente, ou melhor, o0 que pela maioria é aceito ou
€ comum. Geralmente, informagdes recebidas de alguma forma como verdade.
E que numa relagdo de diferencgas, resulta consequente na verdade de uma
maioria. O por qué das informag¢des serem aceitas com tanta importancia, se
alastrando pela internet, e a partir dela, aos outros meios de comunicagao, € a
grande questao aqui discutida.

A producdo da informagdo, a partir da revolugdo tecnoldgica, com o
surgimento da internet, ndo é mais garantida pela autoria original e pessoal.
Vé-se como um trabalho impessoal, em grupo, onde todos, em meio a linha de
comunicacao em rede, desempenham um papel de coadjuvantes da tecnologia.
Com um constante upgrade13, sempre a cada nova tecnologia, evidenciando
a auséncia individual. O emissor ndo tém suas caracteristicas impressas, 0
impresso ndo demarca mais a autenticidade como antes.

A lembranca da época anterior a revolugdo tecnologica, da imprensa
cheirando atinta e do trabalho manual, nos faz acreditar num produto de qualidade.
Por haver o registro do autor, transmitindo-nos uma imagem simbdlica, elevando
0 impresso a uma obra de arte.

Hoje, a publicagdo impressa apresenta-se como mais um recurso. E

sera sempre o impresso. Mesmo com a alta tecnologia empregada, trata-se de
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uma evolugao tecnologica paralela a publicagao eletronica e digital. As diversas
tecnologias apenas se contrastam. As diferengas estdo na formagao dos seus
conteudos e publicos dirigidos.

O comunicador se encontra, hoje e continuadamente, dependente de
cada nova tecnologia de comunicagédo e, consequentemente da evolugéo da
informatica. Tecnologias ja discutidas por Marshal Macluhan, como extensdes de
todos os sentidos do homem. E o homem sofrendo a auto-amputacéo de todos
os seus sentidos. E a existéncia humana, em meio a esta revolugéo tecnoldgica,
sendo transformada. Diante deste cenario de maquinas operadas pelo ser
humano, parece nao haver necessidade de se fazer uma contradi¢ao. A partir do
raciocinio de que, uma coisa ndo tem nada haver com a outra. E sim, apenas se
complementando, tornando-se uma coisa nova e unica.

Desta unificagao origina-se a “natureza tecno-humana” para produzir
a informacédo. A informacédo para ser recebida é transportada de sua historia
de producédo. E nela, prevalece a compreensdo como razao para a historia,
a racionalidade para a organizacao e a emoc¢ao para definir a escolha. Para
depois atingir seres humanos particulares, todos vivendo sob as regras do
sistema capitalista.

Fazendo parte até mesmo, todos os que pertencem a linha de produgao,
desempenhando um papel coletivo e impessoal. Estes, como todos os outros
consumidores de informacdes, estdo inseridos numa sociedade, devendo se
informar e ter neste ato, a sua presenca individualmente caracterizada pela
leitura, fazendo-se valer cidadao, individuo civilizado.

O ingresso destas informagdes produzidas, no cenario da economia
capitalista tém o objetivo de atender a uma alta demanda. Com a necessidade
do meio, como fator importante, que € responsavel por mediar a producao
com o publico. A informacao através de um meio, adquire uma identidade, que
apresentada por caracteristicas proprias € inserida em ideais, passando a ter
associagdes simbdlicas e valor agregado para o meio social a ser informado.

O meio é a tecnologia da informagdo como produto e a informacgéo
como conteudo deste produto, entendida como subproduto. Este subproduto
€ introduzido com caracteristicas predominantes do produto em um
determinado grupo pretendido, nomeando o individuo como um ser unico
com capacidade de opiniao.

E a informacdo com sua marca e imagem simbodlica, participando da

sociedade de consumo. Uma sociedade de classes distintas, tornando-se a base
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essencial do modo como vivem seus individuos. Estes identificados pelos valores
culturais. O individuo pertence a um sistema dependente das relagdes entre
individuos. Da aproximagao ou distanciamento de acordo com os interesses de
um relacionamento superficial. Os interesses séo a referéncia de uma identidade
e base de todo o relacionamento. O que caracteriza o individuo perante a razdo
pratica da informag&o no meio sob o efeito e poder do valor signo.

Tudo que se faz, tendo seu sentido no relacionamento social,
impregnando as diversas formas de representagdo do pensamento. Talvez
nunca fosse inédito este pensamento. Pois desde a publicagdo em 1921 do
livro Tractatus Logico-Philosophicus, pelo fildsofo austriaco nascido em 1889
- Ludwig Wittgenstein, ja se afirmava que tudo que pode ser pensado também
pode ser dito. Os limites da linguagem sé&o, portanto, os limites do pensamento.
A melhor maneira de compreender essa teoria — também chamada de “teoria
figurativa do significado” — € que podemos usar a linguagem “para nos
situarmos entre a linguagem e o mundo”. Ndo podemos avaliar com palavras
a relagao entre um fato e uma proposigcao, a nao ser, usando a proposi¢ao
cuja verdade estamos tentando explicar. Nao podemos “pensar” no fato sem
pensarmos na sentenga que o “figura”.

Seja alinguagem visual ou escrita. E necessario para as relagdes humanas:
“situar-se entre a linguagem e o mundo”. Os limites do pensamento s&o os limites
da linguagem. Wittgenstein conclui seu livro com o seguinte enunciado: “o que
nao se pode falar deve-se calar’. Com a internet, a possibilidade do transito das
informagdes sem censura, facilita o surgimento de diversas formas de novas
linguagens, evidenciando o que sempre existiu nas relagdes humanas.

No ciberespacgo, sem censura entre emissor e receptor, sem vergonha,
existe o descarregamento de ideais. Sem se importarem, porque ninguém
precisa verdadeiramente aparecer. Esta liberdade acaba sendo entendida como
um espacgo verdadeiramente democratico, o que teoricamente nao é, e acaba
mesmo havendo uma libertinagem.

Mas, a grosso modo, acredita-se na existéncia de uma relagao igual
entre diferentes classes sociais, numa democratizagado na internet. Entre muitas
comunidades formadas na internet, o que se percebe, € uma democratizagcéo
superficial, uma igualdade ficticia. Uma constante irrealidade, de diferentes
pessoas se relacionando em igualdade, apenas porque elas criam personagens,
que vivem virtualmente o que elas idealizam para se assemelharem ou

despertarem interesse nos outros. Personagens que passam a representar os
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desejos que nao sao realizados no mundo real: o feio pode se passar por bonito,
0 pobre por rico, até inversdes de valores e condigcdes mais complexos da vida
de cada individuo.

E avida simulada e dissimulada. Vivem a experiéncia de uma sociabilidade,
em torno de uma nova imagem. E, a medida que se relacionam, desenvolvem
esta imagem, tornando-a uma segunda identidade. Entre muitas comunidades
existentes na internet, a que vem causando polémicas e por isso mesmo,
tornando-se a mais popular é: a comunidade dos blogs.

O weblog — o conhecido — o conhecido blog, é o nome usado, decorrente
da corruptela da linguagem. Ele surge como uma nova forma de linguagem,
evidenciando por meio do espaco da web, o que sempre existiu: a natureza
humana. E, “natureza humana” n&o significa “ser humano” como individuo social.
Mas o individuo mantendo uma aceitagao social, por meio da significagao, do
sentido que da as suas experiéncias em grupo. O individuo constréi sua imagem
para o outro, para a sociedade. O relacionamento humano na vida social,
dependente das regras do jogo social.

Dessa forma, observa-se as emogoes, as fugas da regra do jogo social
expressas em formas de linguagem visual ou escrita. De um jeito ou de outro,
sempre procurando maior campo de reconhecimento e popularidade.

E como o artista com sua arte, os movimentos artisticos e culturais que
para serem reconhecidos, necessitam da sua popularidade. Para traduzir o
momento histoérico, as transformacgdes sociais, ser um meio de fazer os individuos
alienados ao sistema social perceberem outras realidades.

Como percebe-se, o blog é apenas uma forma de comunicagéo que esta
evoluindo no mesmo ritmo acelerado do surgimento de novas tecnologias.

A sua grande forca é a possibilidade de criar, produzir, fazer o que quiser
e ser ouvido. Nao pode ser visto como moda, mas como um movimento. Tém
em suas caracteristicas, muita semelhanga com outros movimentos culturais:
envolvem ideais sem necessariamente terem algum engajamento politico, trata-
se simplesmente do novo pelo novo ou simplesmente procuram uma outra forma
de se expressar.

Sendo assim, o blog n&o € uma nova forma de linguagem reagindo contra
as demais formas de linguagem. Ele é apenas uma nova forma de expresséo,
sobretudo com liberdade. Até mesmo lembrando um pouco formas anteriores,
que se utilizavam de novas tecnologias como base de seus formatos, como no

movimento concretista.
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Inicialmente o blog era compreendido como uma forma simples e acessivel
de manter atualizados os internautas das informacgdes diarias, como uma forma
mais rapida ainda, por conta do imediatismo da imprensa e do ciberespaco.
Surge dessa forma o blog, que no ciberespago encontra seu lugar num espaco
denominado blogosfera, mundo blogueiro, meio bloguistico, etc.

Este espaco é frequentado pelos criadores de blogs, os “blogueiros”.

O blog torna-se uma nova forma de trocar informagdes e compartilhar
conhecimento, uma vez que ha necessidades nao satisfeitas adequadamente por
outros meios de comunicagao. As caracteristicas de um blog sao: publicagcao de
textos efémeros chamados posts, com intengao de causar polémica; dificuldade
para a classificacdo adequada por tema especifico, pois o interesse de quem cria
normalmente é expor artigos pessoais; centralizar informagdes e noticias soltas
num unico local; edicdo pessoal, estrutura baseada em hiperlinks14, updates15
frequentes e uso de banco de dados. A comunidade é descentralizada, existe
uma populagdo grande e diversa de usuarios e muitos bloggers sdo também
colaboradores de sites onde compartilhar é a filosofia.

Num blog o que se discute além do conteudo é a forma. O conteudo, a
informacao, fica em segundo plano. E a forma, o “visual” que deve ter maior forga
para impressionar os leitores.

Como ja lembrado, a semelhanga com o concretismo, sobretudo na
literatura, que teve seu inicio no Brasil por Décio Pignatari, Haroldo e Augusto de
Campos em 1956. Sao Paulo vivia o apogeu do desenvolvimentismo da Era J.K.
e seus intelectuais buscavam uma poética ideoldgica/artistica cosmopolita, como
tinham feito os modernistas de 1922. Eles procuravam um experimentalismo
obedecendo uma linguagem necessariamente sintética, dinamica, mantendo
com outros elementos similar numa relagdo de correspondéncia que pode ser
de localizacdo, de forma, de funcdo a sociedade. Essa fungao de exploracao
e invengao da linguagem concreta, € vista como uma critica do pensamento
discursivo, como uma critica da nossa civilizagao, e hoje assemelhando-se ao
fendbmeno blog.

Blog € entendido aqui como um movimento de jovens pseuddnimos sem
inicialmente terem intencdo, mas como consequéncia natural de sua pratica,
interferem na producdo de informacdo dos meios dominadores de toda a
sociedade. E um movimento de pseudénimos no mundo virtual, influenciando
o mundo real. Na internet, a condigdo global é a falta do dominio. Nao existe
fronteiras, limites, nem controle. O conteudo do meio bloguistico esta longe de
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ter os limites dos conteudos do meio jornalistico ou literario, ou de ter a forgca da
televisdo para atingir diretamente toda a sociedade.

E sobretudo um objeto visual, valendo-se da composicéo grafica como
agente estrutural no ciberespago. Em fungcao disto a informacao devera ser
simultaneamente lida e vista obedecendo os seguintes principios: ganhar
popularidade; impressionar os leitores visualmente com o layout16; nao
usar templates17; ser criativo nos layouts; desenvolver os layouts utilizando
vetores18, considerado pela “elite” bloguista como cool19 ; ndo usar programas
ou gerar arquivos bitmaps20, para manter a qualidade de um blog de sucesso,
sendo de sucesso, sendo classificado como cool; diagramar o texto, que deve
sempre ser pequeno, em blocos. Com o blog pronto, o desafio pronto, o desafio
€ alcancgar popularidade. A forma mais rapida é colocando o blog como pagina
inicial de um navegador.

Segundo Baudrillard em O Encantamento Politico, tudo o que o capital
nos pede é que recebamos como tradicional ou que combatamos em nome
da moralidade. Vé-se assim a comunidade bloguista como um cenario sob o
efeito de imaginario, escondendo ndo haver mais realidade, além dos limites do
perimetro artificial. E a informacg&o por meio do blog, reordenando as correlagées
de forgas que configuram os valores simbdlicos da sociedade.

E a simulagdo e dissimulagdo dos valores morais encenados numa
sociedade capitalista, contrarios ao controle e inaceitavel para o sistema de
equivaléncia moral e econdmica do pensamento de esquerda ou da concorréncia
e visdo de lucro capitalista. Nao € possivel classificar a comunidade bloguista
como sendo de direita ou esquerda. Pois tanto o pensamento de direita ou de
esquerda, sdo formas que representam apenas a grandeza de um sistema
impondo ou simplesmente estabelecendo regras.

Os blogs séo aqui entendidos apenas como nova linguagem para
liberdade de expressdao. Mesmo em oposicdo as regras, ndao podem ser
recriminados, considerados como revolucionarios, por ndo respeitar as regras
do jogo social, da razéo, da aceitagdo da maioria condicionada ao poder injusto,
a uma justica de classe.

“Alogica € de uma simulacdo, que ja nada tem a ver com uma logica dos
factos e uma ordem das razdes. A simulagao caracteriza-se por uma precessao do
modelo, de todos os modelos sobre 0 minimo facto. Os fatos ja ndo tém trajetoria
propria, nascem na interse¢do dos modelos, um unico fato pode ser engendrado

por todos os modelos ao mesmo tempo. Este curto-circuito, esta confusdo do
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fato com o seu modelo (acabam-se a falta de sentido, a popularidade dialética,
a eletricidade negativa, a implosao dos pélos antagdnicos), € sempre ela que da
lugar a todas as interpretagdes possiveis, mesmo as mais contraditérias — todas
verdadeiras, no sentido em que sua verdade é a de se trocarem, a semelhanca
dos modelos dos quais procedem, num ciclo generalizado”.

(Baudrillard, Jean. p. 26, Simulacros e Simulacéo, Reldgio d’agua, 1991.)

Os modelos ja existem antes, a circulagdo dos posts21 no mundo bloguista,
constituem o ciberespag¢o como verdadeiro campo magnético do acontecimento.
Condicionando o surgimento de um conjunto de enunciados na sociedade, a um
conjunto de signos. E o individuo em transformagao com suas técnicas, obtendo
ferramentas, e com sua linguagem obtendo o valor simbdélico.

Uma rede de comunicagao que chega a atingir um milh&o de individuos,
aqui internautas do mundo inteiro se relacionando. O que nos constata, diante
desta rede mundial, que além dos aspectos politicos e econdmicos que a
globalizacao trouxe, estamos experimentando a mundializagdo dos pontos de
vista, de individuos abertos a recepcdo e emissao de informagdes, mas que
ainda tém de alguma forma o controle do Estado, dependendo claro do sistema
de cada localidade, no controle do fluxo de informacgdes.

Estamos vivendo uma transformacao dos relacionamentos, que interfere
gradativamente em diversas areas. Muitos tedricos analisam o fendmeno blog,
como sendo um enorme potencial, por permitir que as pessoas com pouco
conhecimento técnico, possam ter uma pagina na rede e emitir uma mensagem
para milhares de outras, “democratizando” (ou melhor, prefiro dizer: popularizando
até seus limites), o processo de comunicagdo de massa.

Os blogs, por seu “visual”, s6 apresentam caracteristicas artisticas, como
ja anteriormente assemelhadas ao concretismo. Eles s&o, por sua tecnologia, e
facilidade na utilizacao de ferramentas e programas, um canal de livre expressao.
Permitem a comunicagao contraria a forma estatica do impresso, as limitacdes
técnicas e de custo dos meios eletrénicos: radio e TV, permitindo intervencgdes,
continuidade e ramificagdo. Lembro aqui, o conceito de “rizoma” de Gilles
Deleuze e Félix Guattari em Mil Platés - Capitalismo e Esquizofrenia, como um
modelo da expressao e realizagéo, a linguagem como forma de expresséao que
constantemente sdo modificadas pelo mundo exterior.

“E a produgdo de multiplicidades. As multiplicidades concernem a seus
elementos, que sao singularidades; a suas relagdes, que sao devires; a seus
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acontecimentos que sao individuagdes sem sujeito; a seus espagos-tempos, que
sdo espacos e tempos livres; a seu modelo de realizagdo, que € representado
pelo rizoma (continuidade, movimento, nem comego e fim, sempre no meio, entre
as coisas, inter-ser); a seu plano de composic¢ao, que constitui platdés (zonas de
intensidade continua); os vetores que atravessam, e que constituem territérios e
graus de desterritorializagao. “

(Gilles Deleuze e Félix Guattari)

Esta em constante transformacao, aberto, interferindo e sendo interferido.
Mas nao se vé objetivo especifico: politico, econémico ou cultural. O que se vé
€: um grande potencial de interferéncia e de for¢a popular, tornando-se uma
importante ferramenta de sustentagao das estratégias do jogo social.

E uma ferramenta para a politica principalmente. Quando em época de
eleicdo, com noticias sobre candidatos, o blog permite a livre discussao, por
meio dos posts. Este uso torna-se uma ferramenta essencial para os candidatos,
nao so por serem centro de informagdes, mas porque permitem a discussao
entre eleitores, permitindo o debate das plataformas de campanha, como via
de contato entre candidato e sociedade. Por meio de fatos e acontecimentos
causadores de polémica ou sucesso popular, como recurso para se promover,
colocam a sua opinido em debate ao alcance do dominio publico.

Dessa forma, constata-se que o livre discurso e debate por meio dos blogs,
permitem a sociedade o direito de articular diante da propaganda politica.

E, onde a regra do jogo € o poder de influéncia na sociedade. Ficam as
classes desfavorecidas desta nova tecnologia sem esta suposta “democratizagao”
(participacao) da sociedade. Entende-se entdo: sociedade democratica virtual,
participagéo do individuo internauta.

As classes desfavorecidas, sem acesso a internet, acabam consumindo
as idéias e desejos da classes mais favorecidas, mesmo estando diariamente
em condi¢des de vida opostas.

As classes favorecidas, chamadas de “formadoras de opinido” por terem
acesso e julgamento a toda informagao em primeiro lugar, consequentemente
transmitem as classes inferiores suas opinides, por meio de outras tecnologias
acessiveis pelas classes inferiores. A relagdo dos fatos entre si e as imagens
relacionadas a esses fatos, a medida que se estratificam, formam o pensamento
da sociedade, contribuindo para escolhas do que ja estava escolhido. E a
informagéo por meio da tecnologia digital, sofrendo interferéncias de opinides
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dos mais favorecidos. Entendida aqui, como meio seletivo para consolidar a
informac&o nos demais meios de comunicagao, que tém o alcance das classes
menos favorecidas do uso diario da internet.

A discusséo conclui-se desta forma, respondendo a questao, que a razao
pratica da informacgéo digital € formadora de opinido para os demais meios,
determinando as relagdes e escolhas da sociedade. Torna-se principio do
processo de relacionamento entre cidadaos, interferindo no acordo social.

13. Verséao simplificada de software a partir do qual se modifica uma versao antiga em nova.
Fazer upgrade de memoria € aumentar a capacidade de memodria.

14. E a forma de ligacdo entre paginas através de palavras ou figuras que se encontram em
destaque (sublinhadas). Ao clicar sobre estas palavras é possivel acessar outras informacdes
15. Método de atualizagdo de dados de um banco de dados.

16. Formato de pagina com composicao do texto e desenhos.

17. Paginas ja prontas, disponiveis nos softwares de paginagao para web.

18. Curvas que formam a imagem grafica com resolugao flexivel, realizadas por softwares
especificos para desenhos. Ex.: Corel Draw. Formato de arquivo (extensao cdr).

19. Expresséo idiomatica, do inglés, que significa ser aceitavel, de bom gosto.

20. Mapa de bits. Imagem grafica formada por pontos chamados pixels. Formato de arquivo
(extensao bpm) que, por exemplo, permite ao Windows exibir uma imagem consistentemente em
diferentes dispositivos. Imagem com resolucgéo fixa.

21. pequenas notas publicadas nos weblogs.
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lll. Internet: pelos bastidores da inovacao

Como resposta a uma questao fundamental, designers descobriram que

as empresas buscavam novos caminhos, pelos seguintes motivos:

2. Capacidade - necessitavam de melhores recursos
qgue os obtidos internamente.

3. Velocidade — melhor aproveitamento do tempo,
devido aos prazos limitados.

4. Especializagao — focada as estratégias produtivas
e de mercado da empresa.

5. Criatividade e Inovagao — Design

Nos anos seguintes, criatividade e inovagao passaram a ser o motivo
numero um. E o que se entende por design? Trata-se de uma atividade consciente
de combinar de modo criativo para inovar tecnologicamente com inovagao social;

com o propésito de auxiliar, satisfazer ou modificar o comportamento humano.
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Porque asempresas seimportariam comacriatividade? Porque criatividade
vende. Estamos todos procurando qualquer inovacao valiosa, que estimule a
imaginacao do publico e fortaleca a marca da empresa, com o design.

Os designers tiveram participacdo ampliada no mercado, para o
desenvolvimento de produtos e servigos, incluindo em sua clientela as empresas
mais conhecidas e bem administradas do mundo. As tematicas em discussao
nestas empresas eram: as tecnologias emergentes, as percepgdes de mercado
e os planos de desenvolvimento de produto e marketing.

Atenta as tendéncias, a empresa observou a importancia cada vez
maior da inovacéo, que se tornou o ponto central das estratégias e iniciativas
corporativas. Segundo estudos dos novos sites, Canga Harequi, identifica-se
trés diferentes estagios de crescimento:

1. Seducgéo tecnoldgica: é o uso da internet com
uma distribuicdo caracterizada por estratégias
indefinidas. As empresas estdo presentes na
internet. Mas ainda, consideram-se em estagio
inicial, sem um modelo de design apropriado.

2. Seducgao econémica: nalinha de desenvolvimento
econdmico da internet, surgem a criagdo de novos
produtos e servicos pelas empresas.

3. “tailoring content” (conteudo sob-medida): as
empresas passaram a entender que necessitavam
gerar novos conteudos e que precisam agregar
valor com o minimo critério de qualidade e

profissionalismo.

Como aponta Diaz Nosty, Professor de jornalismo da Universidade de
Malaga, o estagio da seducdo econémica ndo é consequéncia para uma era
do ouro na comunicagao. Sem valor de distincdo dos elementos comunicativos
a predilecao dessa empresa de midia, que para se diferenciarem encontram
aspectos superficiais como o design ou pertencem ou estdo associadas a uma
grande empresa de midia.

Empresas de jornalismo, por meio da sua capacidade de disseminagao
de informag&o pode ser classificada por inumeros caminhos, onde o meio do
uso convencional da informagéo € o resultado de uma estrutura organizada e
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planejada. Este sistema de classificagao tradicional distingue-se entre impressos,
radio e empresas audiovisual.

Nieto e Iglesias apontam diferentes tipos de empresas de midia e
muitos sistemas de classificacdo que buscam ser flexiveis em busca do futuro
incorporando inovagao tecnologica e novos modelos de negocios.

Verificou-se também que o conhecimento, a especializacdo, as
metodologias e as praticas de atuagao giram em torno da inovagao.

De acordo com Farias Garcia, professor de Jornalismo da Universidade de
Malaga, novas empresas de midia criam informagdes para serem disseminadas
na internet. Excluem-se empresas que nao produzem informacgéo, mas na sua
maioria, reciclam conteudos das empresas de midia — para outros formatos.

Os sites de noticias online sdo um novo canal para comunicagao social e
um meio para outras formas de comunicacgao permitir aintegracao e criagcado de um
novo produto multimidia. A criacdo ndo é entendida aqui, como linguagem texto,
visual e audio diferentes, mas como a criacdo de um novo meio com propdsito
comunicativo: uma unidade comunicativa de diferentes codigos oferecendo uma
grande retorica multimidia.

Acredita-se que existam elementos especificos que ajudam a inovar, sem
restricdes a regras e nem instrugdes de um manual qualquer. Trata-se de uma

mistura de métodos e praticas profissionais, cultura e infra-estrutura para:

1) Compreender o mercado, o cliente, a tecnologia
e as limitagdes identificadas no problema - mesmo
desafiando-as posteriormente.

2) Observar consumidores e pessoas em situagoes
da vida real, para descobrir o que modifica o
comportamento.

3) Visualizar conceitos novos para o mundo e para os
clientes que vierem a usa-los.

4) Avaliar e aprimorar - nenhuma idéia é tdo boa que
nao possa ser aperfeicoada.

5) Implementar um novo conceito para comercializagéao
e processo de desenvolvimento, do ponto-de-vista
técnico.
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A metodologia apresentada é ilusoriamente simples, mas em pratica
aplica-se para quase tudo, desde simples brinquedos infantis até o langamento
das empresas de comércio eletrénico e jornais online.

Mas, a maioria das empresas afasta-se de solug¢des inovadoras, por temer
riscos de um fracasso ocasional. As equipes sao a esséncia do método de uma
empresa. As vezes, o resultado da empresa depende da determinacdo e ousadia
dessas equipes. Mesmo nao confiando em seu poder de trabalho em equipe,
em geral o inventor € uma equipe disfargada. Nas empresas existem génios
solitarios que podem atrapalhar os esforcos de inovacéao e criatividade. Querem
ajudar com suas invengdes mas nao se sentem dispostos a revela-las, ou seja,
nao confiam nas pessoas. Acredita-se mais no individuo do que na equipe.

A inovacado nao acontece por causa de um planejamento central, mas
em milhares de projetos - assim cada equipe ou empresa deveria esperar 0
inesperado. Isso significa que as isengdes e descobertas podem resultar de
acidentes aleatorios, ou de experiéncias que dao errado. Que as repostas podem
vir dos lugares que menos se suspeita. Como que por meio de um olhar de
soslaio, onde as descobertas imprevistas tém um grande papel na inovagéo.

As empresas de sucesso tém a agilidade de transformar pequenas
falhas ou incidentes em grandes sucessos. Sendo possivel também o inverso
ocorrer, produtos sobem e decaem, é dificil adivinhar qual produto fara sucesso.
Da mesma forma que muitas vezes ndo se consegue prever o sucesso de
um produto ou servigo. Os clientes ndo adivinham qual caracteristica atraira
a imaginagao do publico, por isso a necessidade das empresas estarem em
contato com os usuarios.

No desenvolvimento de um projeto, faz-se sessdes de brainstorm22 para
achar modelos e acaba-se encontrando problemas. Esse problema pode ser
externo, uma resisténcia cultural ao novo produto ou servigo ou a tecnologia, ou
pode ser a barreira da patente. Muitas vezes, a primeira e maior etapa da barreira
ja esta na empresa. As barreiras jamais podem ser subestimadas. Para o publico
que esta adquirindo um produto ou servigco novo, dentro de um determinado
mercado, deve-se fazer um levantamento das necessidades, pois ha uma grande
curva de cultura para cultura e de produto/servigo para produto/servigo. Nao se
pode simplesmente escapar das diferengas culturais, ou ignorar as tradi¢gdes e
crengas muito difundidas, correndo o risco de criar um efeito retardado.

Quando o publico € lento para aceitar uma nova tecnologia, um novo

produto ou servigco, € preciso reavaliar o anterior, pois existem fronteiras de
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aceitacdo e rejeicdo para cada um deles. Muitas vezes, empresas atacam
pressuposi¢des falhas, fazendo com que um produto ndo atinja as expectativas
de aceitacao e vendas no mercado. Sem se esquecer do cuidado com o fator
MID (medo, incerteza e duvidas para o consumidor) ao desenvolver um novo
produto ou servigo.

Vé-se como desafio muito comum no desenvolvimento de um produto
ou servigo, similar ao de uma empresa que ja possui diversas patentes sobre o
produto ou servico em questao. A patente € mais uma barreira, mas € possivel
encarar essa realidade, simplificando e achando solugdes.

Constantemente as oportunidades sao excluidas, porque parece dificil
de aprender determinadas habilidades, mas com a abordagem correta é
possivel finaliza-las. O desafio passou a ser o de criar sinalizagcbes com bom
entendimento, para que facilitem a comunicagdo. Assim os bons produtos ou
servicos trazem sinalizacbes que nos cumprimentam na porta, oferecendo
comes e bebes e fazendo com que nos sintamos em casa. Outras vezes, criar
desafios e oportunidades nao habituais podem fazer com que antigos processos
permane¢cam. Empregar energia e empenho num produto ou servigo pode ser a
diferenca entre o sucesso e a promessa de um novo produto ou servigo que nao
decole. Percebe-se que a criagao na web, de produtos e servigos, antes de tudo,
sendo um elo entre usuario e o novo produto.

Percebe-se uma postura automatica perante um projeto, onde o usuario
se encontra totalmente direcionado ao produto como uma resposta, ou recipiente
no qual esta se encontra. Parte-se do principio que nada esta em seu limite
de melhoria, nem um produto nem um servico, € que sempre uma experiéncia
melhor tem a oportunidade de ser projetada.

Essas experiéncias se resumem em abranger mais a oética sob a qual
se enxerga o produto ou servigo. Passa-se a vé-los entdo com uma visao mais
holistica, enxergando o mesmo como parte integrante e interativa de um sistema.
Desde o surgimento da internet e da n&o garantida autoria original e pessoal.

Vé-se como um trabalho impessoal, em grupo, onde todos, em meio a
linha de comunicagdo em rede, desempenham um papel de coadjuvantes da
tecnologia. Com um constante upgrade23, sempre a cada nova tecnologia,
evidenciando a maquina e seu anonimato - sua auséncia individual.

O comunicador se encontra, continuadamente, dependente de cada nova
tecnologia de comunicagao e, consequentemente da evolugdo da informatica.

Diante deste cenario de maquinas operadas pelo ser humano, parece nao haver
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necessidade de se fazer uma contradicdo. A partir do raciocinio de que, uma
coisa nao tem nada haver com a outra. E sim, apenas se complementando,
tornando-se uma coisa nova e unica.

Percebe-se muito mais uma experimentagdo, como necessidade vital
para o processo de inovacao na web. Com as préprias experiéncias, aumenta-
se o repertoério de informacgdes dos universos dos produtos e servicos, facilitando
o surgimento de insigths24 mais bem elaborados e fundamentados. Assim é
criada uma percepg¢ao mais justa e coerente para a detec¢cdo de problemas e
falhas a serem esclarecidos.

Subdividindo todos esses sistemas em elementos basicos componentes,
fica muito mais simples fazer uma analise. As pequenas melhorias geralmente
sdo o pontapé inicial para uma grande inovagao na web. Um exemplo do efeito
de uma boa inovagao, de uma experiéncia bem projetada, € quando um produto
ou servigo atinge mais nichos do que antes, aumentando o alvo.

Aliar fungdes alheias, mas de grande utilidade, a uma experiéncia, também
pode ser mais uma excelente solugdo a caminho da inovagao na web. O estudo
de design na web consiste também na relocagéo de tecnologias e/ou servigos,
mudando o seu ramo de atuacédo, incorporando-0s a novos meios, importando
de outros sistemas todo o repertério e afinidade criados pelo usuario.

Observa-se, a partir desse ponto de vista, que o design na web se
privilegia muito e até mesmo sintetiza sua esséncia, ao analisar e aprimorar as
experiéncias humanas, melhorando e interagindo nas interfaces entre os produtos
e o0s usuarios, em face da convergéncia tecnologica. Ao criar ou aperfeigoar as
experiéncias usando o conceito holistico de enxergar as situagdes, deve-se
sempre estar um passo a frente, como se diz na linguagem popular.

Pode-se convencer um cliente a usar determinado produto, apresentando-
o de uma forma muito mais ampla. O cliente deve experimentar ndo sé o produto
foco, mas também um sistema que o deixe em o6rbita, tornando-se livre para
interagir com seus préprios sentidos, fazendo manifestar em si o desejo e até
mesmo a necessidade. Uma mistura fascinante de diversdo e informacéo. E
impossivel inovar e criar novas experiéncias sem um repertério amplo e conciso,
e para isso acontecer na integra, € necessaria a vivéncia integral nas experiéncias
ja existentes: “Uma realidade virtual. Vocé tem que andar pelas experiéncias
projetadas com os préprios pés e vé-las com os proprios olhos.”

As oportunidades para criar entusiasmo sempre estdo presentes, seja
qual for o produto ou servico. A necessidade de inovacao e atualizagao na web
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s&o constantes. Todos ansiamos por boas experiéncias. E por isso que presentes
de experiéncia estdo na moda, com as pessoas demonstrando seus produtos e
distribuindo-os para experimentacoes. As empresas também buscam melhorar
seus presentes de experiéncias, promovendo incentivos aos seus funcionarios,
através de inumeros meios.

Oferecem a eles desde reunides e conferéncias em locais diversificados,
até a promogao de eventos para equipes em areas abertas e em contato com a
natureza. Projetar novas experiéncias comumente se resume em imaginar uma
inédita maneira de interligar as pessoas. Ter um bom produto nas méos para
comercializagdo ajuda e muito, mas a venda também tem a ver com projetar,
fazer um bom design, uma experiéncia para clientes em potencial.

Consertar também ¢é algo com importancia. Reeducar ou alterar o
modo de manuseio de certos produtos ou servigos pode gerar redescoberta,
logicamente somando-se a algumas pequenas modificagdes. Alterar ou
realinhar os conceitos de um produto ou servigo pode significar, na maioria das
vezes, relanca-lo no mercado. Em alguns casos, consertar experiéncias que
nao dao certo pode significar a diferenga entre a vida e a morte. Mas também
pode significar a morte total do produto, se o “consertar” for exagerado. O bom
senso é que deve prevalecer.

“Torne simples as coisas simples e as complexas”. Simplificar talvez
seja uma das grandes estratégias para se obter um bom produto ou servico,
melhorando a interface dele com o usuario e exigindo o minimo de repertério
deste ultimo. As vezes, projetar novas experiéncias ou conserta-las, significa
resistir e ponderar entre a tentagcdo de fazer o algo a mais e manter a
simplicidade. Nada é grande ou pequeno demais que nao possa se beneficiar
de uma nova perspectiva.

As pequenas experiéncias também contam no processo de inovacéo.
Experiéncias simples e que qualquer pessoa pode melhorar - como num caso
bem coloquial, a educag¢ao na hora de vender desde um pao até um veiculo de
luxo. As experiéncias com o minusculo ndo tém que tratar de produtos ou servigos
primarios. Isso significa que nao se deve ter um carro-chefe na area da inovacao,
mas sim atributos livres a se agregarem as suas necessidades mercadoldgicas. A
inovagao naweb pode serqualquer coisa, menos algo que venha automaticamente.
Nao basta dominar os fatores basicos de desenvolvimento de produto, como
metodologia e criatividade. E preciso saber domina-los nos momentos certos,
sob pressao da competicido, do tempo e do olhar feroz de um cliente.
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Inovar significa de algum modo arriscar, correr riscos, pois tudo o que é
novo causa estranheza as pessoas. O novo é sempre algo a ser trabalhado para
conquistar a confiabilidade, mesmo provindo de fortes marcas.

Se uma idéia primaria se torna a principal, a melhor idéia pode ser o
comego de um produto morto, pois vé-se que nada € impossivel de se melhorar.
Basta apenas a humildade e a coeréncia de analisar como e quando melhorar,
e também néo criar algo tao caro que inviabilize a produg¢ao. Observa-se que ao
esperar a “inovacéo sem risco” ou o “risco ideal” chegar, ndo da certo. Percebe-
se que a hora de inovar é esta, a hora em que algo passe a incomodar ou a
perder o seu poder de presenca.

N&o se pode sempre prever de onde surgira uma inovagéo. Mas percebe-
se a constante fuga dos limites. Como ja sabido um das maiores barreiras
para a inovagao € o conservadorismo e autoritarismo em muitas empresas. A
hierarquia corrompe os processos criativos, portanto liberar-se desse vinculo e
dar mais liberdade aos membros da equipe, € algo que possivelmente pode ser
no minimo interessante. Mas é obvio que sem perder a lideranga e a disciplina
dos membros.

22. o brainstorm em suas organizacgdes. Esta ferramenta de trabalho é conhecida como uma caixa
de verificagado, um teste de limite, sendo usado com freqiiéncia para identificagdo de problemas e
causas pertinentes. O brainstorm é uma tempestade de idéias para iniciar um projeto ou resolver
um problema complicado que possa acontecer mais adiante.

23. Versao simplificada de software a partir do qual se modifica uma versdo antiga em nova.
Fazer upgrade de memoria € aumentar a capacidade de memoria.

24. MCLUHAN, Marshall. Os Meios de Comunicagdo como Extensdes do Homem. Editora Cultrix.
Sao Paulo. 2001. Op. Cit. p.60.
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IV. Publicidade: “re-criando” a inovacao

O tema abrange a criagao sob os aspectos da capacidade humana como
principal responsavel por sua evolugdo e transformacido, onde o processo
imaginativo é capaz de “re-criar” vidas no mundo ou mundos na vida do individuo
pos —moderno sob efeito das imagens com ideal de perfeigdo, numa ilusoria e
constante busca da satisfagdo por meio da publicidade.

No contexto sociocultural da nossa contemporaneidade a publicidade é
mediadora do real para o imaginario, onde a “re-criagado”, compreendida como
condigao da criatividade tem aimagem publicitaria analisada como fonte poderosa
de inovagao.

A “re-criacdo” dos modos de aceitacdo, onde produtos, servigos e idéias
em relacdo as pessoas em seus ambientes naturais, se enquadra néo sé as
nuangas do comportamento individual, mas também ao empenho em deduzir
a motivagao e a emogao da sobrevivéncia humana e condicionamento do seu

modo de ser.
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Os efeitos da imagem publicitaria na sociedade, segundo Theodor W.
Adorno, é sob diversos efeitos, no contexto da industria cultural, formadora de
uma condicido que nao deixa espaco para reflexao e percepcao das diferencas e
valores da verdadeira existéncia do individuo.

Vejo aqui, esta existéncia, ndo a partir de uma recepgdo passiva, mas
interativa do individuo, por meio do conceito “re-criacdo”, que esta condicionado
e adequado a criatividade humana posterior a intencdo do conceito reportada a
divindade. A“re-criagao” € analisada por sua importante significagdo na experiéncia
e comportamento do homem na vida em sociedade, por meio do imaginario na
construgcado daimagem e simbolo para que ele sejadigno de sua cultura, adequando-
se aos padrdes como forma de manter o seu sentimento comum a todos.

O mundo da “re-criagao”, na histéria do sistema organizado, sob qualquer
tipode governo, ditaduraou democracia, oumesmonuma época, em conformidade
com a vontade de Deus e a ele submetido, sempre se relacionou com a imagem
na vida em sociedade, nos moldes da iconofilia, como parte essencial do homem
ser no mundo, sob uma estética absolutamente emocional, interpretada, explicada
e entendida por meio de um relato sustentado simbolicamente por imagens “re-
criadas”, perante a constante existéncia da sempre e consequente irreveréncia
das imagens pela iconoclastia.

A ‘re-criagcdo” na contemporaneidade na abordagem ou enfoque
conceitual (concept approuch) esta sobretudo concentrada na publicidade, no
processo comunicativo pertencente a uma constante “re-constru¢ao” da imagem,
valorizando a aparéncia e negagao do carater de realidade ou verdade absoluta
entre a imagem e o original.

O “re-criador”, é qualquer individuo, acima de tudo um ser humano que,
a partir do momento que aprende a usar sua imaginacéo para ter “liberdade
de expressao”, participa frente a alguns aspectos das tarefas da vida cotidiana
na construgcdo da imagem de cada mundo, sendo ele proprio, 0 seu maior
patriménio quando criativo e original. Sempre em busca da liberdade, com
iniciativa e responsabilidade, querendo estabilidade e uma qualidade de vida
sempre melhor, sempre na busca constante de uma coeréncia e estabilidade na
sociedade para identificar-se como individuo.

Sobre o individuo e sua identidade cultural, Stuart Hall, em A Identidade
Cultural na Pés-modernidade, discute a partir da modernidade, o individuo como
ser pertencente a um sistema de representacao cultural, participante da idéia

como representagdo de sua cultura: “as culturas nacionais como comunidades
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imaginadas. O “sujeito fragmentado”, colocado em termos de suas
identidades culturais (identidade nacional), sendo afetadas ou deslocadas
pelo processo de globalizacao.

A participacao das pessoas na idéia da nacio tal como é representada
em sua cultura nacional. Uma nagao € uma comunidade simbdlica e € isso
que explica seu “poder para gerar um sentimento de identidade e lealdade”.
Por meio da formacado da cultura nacional que contribui para criar padroes
de alfabetizacao universais, sendo a cultura nacional um discurso - um modo
de construir sentidos que influéncia e organiza tanto nossas acdes quanto a
concepcao que temos de ndés mesmos.

As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a nagao, sentidos com
0s quais podemos nos identificar, constroem identidades. As diferencas entre
as nagoOes residem nas formas diferentes pelas quais elas sdo imaginadas.
As estratégias representacionais acionadas para construir o senso comum
dos individuos sobre o pertencimento ou sobre a identidade nacional e como
€ imaginada a nagdo moderna, perdem suas origens nos mitos do tempo e
efetivam plenamente seus horizontes nos olhos da mente.

O individuo na contemporaneidade, nédo é visto apenas como um “re-
presentador” das experiéncias partilhadas, mas como um “re-criador” no seu
modo de ver com base no pensamento ocidental. Por meio da influéncia de
muitos tedricos da modernidade, vé-se como primordial “re-ver” aimagem como
fundamento, relacionada a acepgao originaria de uma idéia, numa acepgao
propriamente platdénica, onde a derivagédo do verbo cujo significado “ver”, tem
a origem na “forma visivel”, idealizando modelos ou paradigmas dos quais as
coisas materiais seriam apenas copias imperfeitas e transitérias, fazendo-se
uma distingao entre graus intermediarios de imitagdo: a imagem natural imita a
idéia que |Ihe é correspondente; sendo a publicidade uma produg¢éo de imagens
que imita como aquela imitacdo e assim sucessivamente plausivel de que a
origem esta no seu fundamento delimitando a idéia — o inicio de uma nova
coisa, uma “reorganizagao”.

O inicio desta nova coisa, da idéia imaginada como produto constante
da “recriagcao”, como modo de viver do individuo contemporaneo contribui para
a comunidade imaginada. A forma como o individuo e a questao da identidade
s&o conceitualizados, sdo sob os aspectos psicologicos da percepgéo - Gestalt,
vistos como uma criatividade orientada, que “re-organiza”, por meio da visédo, como
uma experiéncia criativa, ndo simplesmente pelo ato de ver, mas na sua efetiva
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comunicagao, a medida que influencia o individuo e a sociedade.

A capacidade de “re-criar’, de “re-organizar’ sob os aspectos da Gestalt,
encontra-se no fato do uso das categorias de forma e cor para apreender algo
universalmente significativo no particular por meio da visao — orgao sensor —, sob
atuagao das varias capacidades mentais, funcionando como um todo, onde o
pensamento € raciocinio, percepg¢ao, intuicio e observacao se responsabilizando
pela “re-criacdo” de realidades inventadas e imaginadas na vida diaria.

Os processos criativos ou experimentais estudados pela psicologia Gestalt
demonstraram que a aparéncia de qualquer elemento depende, sobretudo, de
seu lugar e de sua fungdo num padrao total.

O produto do ato visual — a imagem, € baseado numa vida diaria,
constantemente “re-criada” pela observacgao e relacionada com outras atividades
humanas. O ato visual — a imagem como imposigao inteiramente subjetiva da
configuracéo e do significado sobre a realidade —, que dificilmente se nega, esta
na condi¢ao do “re-criador” como cultura individualista poder formar o mundo a
sua propria imagem.

Segundoas pesquisas gestaltistas, frequentemente se enfrentam situagoes
com caracteristicas préprias, que exigem uma percepg¢ao apropriada, provando
que a visao do mundo depende de uma interagao da natureza do individuo com
as propriedades supridas pela construgdo da imagem.

A construgédo da imagem publicitaria esta diretamente ligada sob os
diversos aspectos da sua materializagdo e reprodugao técnica na influéncia
social, na maior influéncia contemporénea por meio da reprodugéo, viabilizando
a difusado e o alcance da massa pela tecnologia da fotografia, televisao e cinema
que apenas ‘re-codifica”, “re-organiza” e “re-passa” ao individuo a sua prépria
imagem de mundo refletida.

O processo fotografico e cinematografico em sua evolugéo técnica permite
recursos de ampliagcdo, combinagcdo de imagens, sobreposicdo e até mesmo
alteragdo da imagem, superexposicao, efeitos especiais etc., determinantes na
influéncia do “re-criador’” no seu processo de desenvolvimento, confirmando
a imagem como experiéncia visual, sob transformacdo e desenvolvimento
da percepgao no discernimento essencial da imaginagdo de todas as coisas
pertencentes a realidade rotineira de cada um, aplicadas na composi¢cao e
formagao de uma imagem até uma realidade social — a imagem de grande causa
e efeito publicitario na influéncia e impacto social, como discurso de muitas

realidades.
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A imagem publicitaria de grande causa e efeito é encontrada
principalmente nos anuncios de midia impressa, nos filmes 30" em TV e
cinema atuais e na internet.

Quando surgiu a internet o universo de profissionais que trabalham com a
grande midia (entre eles os publicitarios)iniciaram umainstigante discuss&o acerca
desta novidade tecnoldgica vir a ser ou ndo, mais um veiculo de comunicagéo
de massa. Com o desenvolvimento da tecnologia digital, e a possibilidade de
uma comunicagao em rede por meio da world wide web, houve a possibilidade
da transformacdo dos formatos analdgicos de filmes e imagens impressas
(fotografias e edigdes impressas) para formatos digitais, e principalmente novas
producgdes ja no formato digital. Desta forma, mantendo ainda as caracteristicas
proprias de cada formato: o filme, a fotografia, o radio, a televisdo em seus
valores unicos como meios de comunicagédo, porém apenas atualizados com
a nova tecnologia digital e inseridos na internet. A conhecida convergéncia
tecnolodgica é atualmente o maior resultado da evolugéo tecnolégica, um sistema
que da acesso simultaneo ao usuario aos diversos meios de comunicagao, todos
ligados num mesmo aparelho, com possibilidade de manter-se em contato com
todos os demais usuarios desta tecnologia, de forma direta ou indireta, podendo
ter participacao ativa ou passiva, ser receptor ou emissor, dependendo apenas
do que optar entre tantas ofertas de comunicagdo num unico objeto.

Com o barateamento dos aparelhos digitais e consequentemente a sua
popularizagao, é possivel qualquer individuo filmar, fotografar e produzir som
e imagem, com conteudos de sua autoria. Surge uma infinidade de produgdes
independentes dos mais variados repertorios e com facilidade inseridas na
internet. As observacgdes que aqui se faz ndo sao meras experiéncias pessoais.
Trata-se da observagao empirica do processo de transformagao tecnologica por
onde todos os usuarios da internet passam. Nesses termos pode-se dizer que é
uma experiéncia ndo pessoal, nem de uma geragao, mas um fendmeno universal
pertinente a todos quantos usam a internet de forma mais sistematica.

Portanto, partimos de um momento que imagens sédo desenvolvidas,
emitidas e recebidas por todos os lados, tornando possivelmente o meio do
individuo confuso e sem significado. Em breve retrospectiva, verifica-se que no
inicio do movimento moderno a existéncia de uma comunicagao era quase que na
maioria informativa, indicando o produto ou servico e a satisfagdo de sua utilidade.
Com o passar do tempo, notou-se uma sucessao de padrdes de comunicagao que

tomaram conta do publico por meio de uma infinidade de imagens.
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Mas entre tantas imagens e suas diversas causas e efeitos, vé-se como
importancia neste estudo a imagem publicitaria e a importéncia da “re-criagéo”,
o papel do individuo profissional - o criativo, como fator determinante da imagem
publicitaria, no envolvimento mais profundo do “re-criador”, fora dos limites
egocéntricos, por sua atengdo concentrada na imaginagcdo, em indefinidos
sentimentos, para o planejamento e solugdo dos problemas de comunicagao,
visando a estratégia do mercado, a reacdo humana e a responsabilidade social.

Sendo assim, para que os critérios de “re-criagao” objetivem excelente
resultado, se vé como necessario a constituicao de todos os dados uteis traduzidos
na imagem publicitaria, sendo o éxito dependente da aptiddo do “re-criador”,
em reunir 0s principios basicos da comunicagdo por meio de um processo de
criatividade, onde as idéias do subconsciente encontram-se em confronto com
as analises intelectuais, segundo Freud o desejo (id) € a forga vital do individuo
(ego) em conflito com as regras sociais (super ego).

Entende-se que a maior parte do processo de criacdo nao € vencida
por meio de qualquer atitude racional ou logica, se vé a nogao intuitiva como
dominante, empenhando-se numa solucao original — na grande idéia.

A grande idéia como a raiz do pensamento heideggeriano é a consciéncia
aberta. Essa consciéncia, € abertura ligada ao mundo da vida e é ai que ela, a
abertura da consciéncia, € justificada pela sua relag&o a vida, ao mundo da vida.
Assim, a aceitagdo do individuo pela consciéncia ja esta ligada ao sentido, ao
mundo, antes do sentido ser para ela, isto significa a exigéncia e a necessidade
de realizarmos uma interpretacdo, que € em si mesma uma “re-interpretacao”.

Neste sentido, a publicidade, que condiciona a crencga, a partir de um
imaginario encobrindo o real, € que vai originar esse percurso “re-interpretativo”
levado finalmente pela consciéncia humana.

A originalidade por Heidegger consiste na afirmacao da existéncia de uma
pré-compreensao do ser. Antes de se definir o ser, de dizer que ele é branco ou
preto, possuimos ja uma pré-compreensao do ser. Esta é a estrutura de sentido
prévia. Ha uma idéia de abertura de sentido que é anterior a qualquer tipo de
predicagao, isto é, entendemos previamente o ser, sem termos a necessidade de
inseri-lo numa estrutura predicativa qualquer.

E essa abertura originaria que corresponde ao sentido da verdade
motivacional da “re-criacdo”. A compreensao do ser, sendo ele individuo, de
uma sociedade onde suas estratégias representacionais estdo acionadas na

construgdo de um senso comum sobre o pertencimento ou sobre a identidade
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nacional, a imaginagao perde suas origens nos mitos do tempo e efetiva
plenamente seus horizontes na inter-relagdo de todos processos (arquitetura,
pintura, escultura, design de produto, design grafico e musica) responsaveis aos
olhos de cada “re-criador”, para formagao da idéia em matéria, da imagem que
se forma e permite um crescimento paralelo de novas idéias, combinadas com
novas tecnologias e novos conceitos de percepgao.

Nesse sentido a imagem é estimulada nao pela conformidade ou imitagao,
mas por uma busca constante da nova idéia, da originalidade e da inovagao
por cada “re-criador”, caracterizando a diferenciacédo, confirmando por meio de
detalhes o passado com sinais essenciais para condicionamento e asseguragao
da aceitagdo comum a sociedade.

O individuo aprova, aceita e é gratificado por esta “re-criacédo”, quando
o “re-criador”, estando ele na condi¢cao de formador de opinido, de formador da
ilusdo de um novo mundo, adequa a cada individuo o que antes era de outra
forma. E acima de tudo, como base de organizagao no status quo, estabelecendo
os critérios de orientagao para que o individuo aceite, que seu pensamento seja
como o do resto, da consciéncia coletiva, da massa — que so existe porque os
individuos partilham imagens, estilos, formas que lhes sao préprias, permitindo-
Ihes ajustar-se entre si, tolerando-se e acomodando-se.

Aidéia como imagem, ao atribuir forma, ordem e relagdo torna-se além de
produto para comercializacao, também o elo da vida social, fazendo experimentar
sentimentos, sensacdes e emogdes entre os individuos dando um novo sentido.
Nao existe nenhum produto sem uma imagem, uma estética, que Ihe permita
comunicar, informar, tornar-se conhecido, difundido, consumido e capaz de
transmitir a inovagao.

A utopia da vida em sociedade, baseada na maneira de ser, por meio
da imagem publicitaria, condiciona o ideal coletivo numa busca constante
por inovacgao. Discutida na nogcdo de Mario Perniola por meio dos conceitos:
“transito”, “simulacro” e “rito sem mito”, os diferentes caminhos de uma realidade
sociocultural contemporanea, onde a énfase esta no presente, na presenca,
relacionando tradigdo e inovagao.

A inovacgao consiste na interferéncia do quadro conceitual dos individuos
que em imagens, traduzem as experiéncias pertencentes ao sistema, e
dependentes das relagdes com outros individuos, sob a imagem formada de
cada um e cada condicdo, necessitam aproximar-se ou distanciar-se de acordo

com seus interesses em meio a um relacionamento superficial com base na
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formagao e mudancga da imagem.

O efeito da imagem “re-orienta” o individuo, sem permitir a evaséo e
impondo os esquemas de seu comportamento levando-o a alienagdo que,
segundo Theodor W. Adorno, a publicidade no contexto da industria cultural tem
sua grande importancia pragmatica na economia psiquica das massas, de forma
a impedir a formagao de individuos autdnomos, independentes e capazes de
julgar e decidir conscientemente.

Mas que por Jean Baudrillard, em Significacdo da Publicidade, em sua
analise, percebe-se a existéncia de uma presuncgao coletiva, onde a imagem
publicitaria coloca o produto como base de solidariedade entre os individuos
e que a persuasio pela publicidade nao existe. Conforme pesquisas, nao tem
poder de dominio sobre os individuos que ja estdo saturados com o excesso e
diversificagao publicitaria, tendo condicbes de nao se deixarem envolver com o
discurso em seu objetivo basico, havendo na imagem publicitaria a capacidade
de levar o individuo a uma ficgao, a um artificio para idealizar o relacionamento
(artificio e invencdo para se comunicar). O mundo “re-criado” pela imagem
publicitaria é a vida confundida por meio de imagens, a realidade do mundo
sempre como uma ilusdo. Os elementos da realidade sensivel s&o integrados na
imagem, superficialmente percebidos e sutilmente incorporados pelo individuo
no seu cotidiano para preservacao de uma crenga que permita a relagcado de
gratificagdo confirmada pelo produto, quanto a sua caracteristica principal e
diferenciadora — a marca.

O individuo ao perceber uma imagem, também participa de um processo
de re-criagao: o ato de ver tem como tendéncia, separar determinadas imagens
da massa de impressdes a que estamos expostos e adicionar a essa imagem
nosso proprio conhecimento, nossa experiéncia e imaginagdo. Em particular,
o publicitario “re-criador” da imagem de sucesso necessita do conhecimento
acumulado, da experiéncia, do tratamento criativo de uma determinada idéia
e principalmente da resposta do observador como sendo também parte do
processo de “re-criagcao”.

A imagem chega ao seu sucesso de influéncia e valores, quando é
reconhecida e consagrada por algumas autoridades que sao referéncia mundial e
que tém consisténcia e brilhantismo profissional na publicidade global, premiando
as pecas publicitarias no Festival de Cannes, onde o “re-criador” conquista seu
espaco na propaganda internacional com pegas honradas pela originalidade

criativa.
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Esta originalidade é vista na publicidade, como importante diferencial
no empenho de idéias criativas; é ai que podemos refletir o raciocinio sobre a
originalidade, a valorizag&o da criagao, celebragado da criagdo com a premiagao
e aprovagao de uma peca publicitaria. A valorizagdo do resultado de uma
imagem estando no reconhecimento e notoriedade da originalidade para ser
considerada a grande “re-criagdo” — uma pega que perde qualquer referéncia,
por sua distingao estética, comportamental, inversdo de valores, de padrdes e
ousadia na formatacao, decorrentes e de dominio unicamente do “re-criador”, de
sua subjetividade ao produzi-la, diferenciando-a da copia. Entende-se por copia
0 que é igual, o que sempre se esta acostumado a ver ou nao € visto de outra
forma.

Por meio de alguns eventos, avaliam-se as criagdes publicitarias, como
por exemplo o mais conhecido, O Festival de Cannes, festival de grande efeito
publicitario, (a publicidade dos publicitarios) onde os nhomeados melhores “re-
criadores” se consagram e se posicionam perante seu publico-alvo como um deus
criador no mundo da economia capitalista. Sdo eles os produtores motivados
pela remuneragéo que Ihes garante viver e manter a “re-criagado” na aplicagao e
lucro do capital para o desenvolvimento de outras imagens.

O objetivo é atender a uma alta demanda, onde a publicidade como
mediadora da producdo com o consumo, permite ao produto uma identidade,
inserindo-o em ideais para constituir a imagem que por meio das associagdes
simbdlicas adquire valor agregado para o meio social, dando vida ao produto,
com base na semelhancga de caracteristicas dos individuos de um determinado
grupo. A parte produtora e consumidora torna-se um sistema integral, assimilado
totalmente pelos individuos.

Este sistemaintegral, n&do sendo apenas consumo, mas também um sentido
aos homens e objetos, da significado e distingdo social por meio da imagem
publicitaria com a funcado de transferéncia dos mesmos valores (significante e
significado). De saber a importancia de um produto para o consumidor, conferindo
a realidade de uma crencga que é “re-passada” a novos produtos, para que, a
cada novo langamento, haja uma re-novacao”, dando sempre a impressao, a
ilusdo de uma mudanca para o individuo.

A comunicagéo e estratificagdo das classes por meio da venda ou imagem
em torno de um produto é viabilizada com a distingéo, por meio da “re-criagao”
da imagem publicitaria. Uma imagem que permite a antecipagdo com o que
o individuo se identificara, onde todos os sentidos da vida estdo, por meio de
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muitos planos de codificagao, interpretados tanto pelos informantes como pelos
receptores, apresentando situacdes, sentimentos e fatos comuns do contexto
sociocultural e, relacionando uma situagao, definindo atitude, emocéao, tipo de
pessoa e estilo de vida.

Desta forma, aimagem publicitaria como espetaculo global da humanidade
—nos moldes da iconoclastia contemporanea é legitimada no Festival de Cannes
— como referéncia para a publicidade mundial. O evento € uma competicdo, onde
todas as situacbes da vida em sociedade s&o transferidas para este jogo de
imagens, que se submetem ao jogo da concorréncia publicitaria com critérios
de julgamento bem definidos, onde sao verificadas as tendéncias criativas da
publicidade, da imagem como expressao da circunstancia social.

As agéncias de publicidade inscritas concorrem nas categorias: Press &
Outdoor, Media, Cyber, Direct Lions e Filmes. E um festival tnico, sem paralelos,
onde se vive o glamour em torno dos honrados — vencedores pela legitimidade

criativa — o “re-criador”.
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Imagem 5.

Titulo: “No dia que proibirem os fogos, os
oftalmologistas vao soltar foguetes”
Anunciante: Fundagao Eye care

Produto: Institucional

Agéncia: AlmapBBBDO

“Re-criacdo”: Dulcidio Caldeira e César Finamori
Aprovacao/ cliente: Dr. Renato Augusto Neves

A Fundacdo Eye Care atende pessoas de baixa renda para prevengdo e
tratamento de doencas oculares.

Baseada nisso, a campanha alerta o publico sobre os cuidados que se deve
tomar para prevenir doencas oftalmoldgicas, utilizando mensagens bem
humoradas, transmitidas por desenhos feitos no rosto e que dao a impressao
de que é o préprio olho aberto que fala.

Vale ressaltar que esta campanha ganhou dois Ledes de ouro, um em Press e
outro em Outdoor.
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Titulo: “Einstein”

Anunciante: Perma Industria e Comércio S.A.
Produto: Kennel

Agéncia: Bates Brasil

“Re-criagdo”: Alexandre Scaff e Guy Costa
Aprovacao/ cliente: Corine Coffin

A associacdo do cdo com o cientista Albert Einstein foi a maneira “re-criativa”
gue a agéncia encontrou para passar a mensagem de que os produtos e
servicos com a marca Kennel transformarao o cachorro em génio. O slogan
“You'll think your dog’s a genious” (“Vocé pensara que seu cdo é um génio”)
reforca essa idéia.
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CUT FOR YOU.

Titulo: “Faces girl”

Anunciante: Levi’s

Produto: Institucional

Agéncia: Neogama/BBH

“Re-criagdo”: Isabella Pauletti e Marcio Ribas
Aprovacao/ cliente: José Claudio Motta

A partir do briefing que buscava mostrar a variedade de cortes e lavagens dos
modelos da marca de jeans, os criativos construiram imagens de rostos
formados por tecidos, trabalhando com idéias das artes plasticas para dar
maior apelo visual a propaganda. O objetivo foi comunicar que a marca oferece
produtos para cada tipo de pessoa.
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Os anuncios sao de posicionamento perante o anunciante e informante,
e de classificacdo em relacdo ao consumidor. Com enfoque a uma idéia nova, a
invengao de como € apresentado um produto:

Anuncios de posicionamento constatam a preocupagao com a colocagao
do produto no anuncio, se esta adequada perante o concorrente, havendo
também a capacidade de classificar o consumidor, que interpreta e traduz em
muitos planos de codificacao.

N&o s6 o grande “re-criador” € honrado, mas a agéncia, a cidade o pais,
toda a rede ligada a imagem construida e materializada na pecga publicitaria,
que se torna mito, que se torna a crenga de todos os valores a ela agregados,
ao “re-criador” e a agéncia formando o “oraculo da contemporaneidade”, dignos
de autoria unica e sempre em constante esfor¢o para justificar e convencer os
anunciantes a serem seus seguidores, a aceitarem suas grandes idéias. Mas,
nao € sempre o0 que acontece, pois a intervengcdo do anunciante n&o tem os
mesmos critérios do “re-criador” publicitario para constru¢édo de uma imagem
publicitaria, pois ndo tem a base necessaria (a constituicdo de todos os dados
uteis, para serem traduzidos na imagem publicitaria), sendo o éxito dependente
apenas da aptidao do “re-criador” publicitario, em reunir os principios basicos da
comunicagao por meio de um processo de criatividade, e que para o anunciante
muitas vezes € uma pura razao pratica sob os moldes do mercado enquanto
economia, prazos cada vez menores, sempre preocupados com as metas de
vendas, com a linearidade produtiva, o custo e beneficio, resultados com custos
cada vez mais baixos, e preocupagao em aumentar vendas.

Desta forma, comprometendo a qualidade criativa das pecas, ja que
muitas vezes grandes idéias criativas acabam sendo deixadas de lado por nao
haver possibilidade de se mensurar ou justificar a idéia como a “grande criagdo”
e, certa de retorno, de lucro, enquanto apenas consumo da massa - um mesmo
produto adquirido por todos -, e de grande aversao pelo “re-criador”, que sabe
que o que interessa € a emogao comum entre os individuos - a idéia que cada
individuo tem sobre o mesmo produto -, 0 gosto que se cria e “re-cria” a cada
nova tendéncia tornando-se capaz de “re-classificar” o individuo na sociedade.

Portanto, a peca ao ser apenas produzida para uma causa especifica,
quando lembramos a afirmagdao que sempre permeou o maior Festival
Internacional de Publicidade, realizado anualmente em Cannes: “A maioria dos
trabalhos é feita muito mais para ganhar prémios do que para vender’. E uma
condicdo pela qual as pecas possam estar livres dos anunciantes no processo
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de “re-criacdo” e dos problemas gerados por eles, ou apenas sendo hipotese
de motivo comprometedor para o gosto daqueles que criteriosamente elegem a
peca.

Parece n&o pertinente a aceitagaéo de avaliagao do gosto nos critérios de
julgamento. Mas visto que, sempre em discussao esta o estatuto social do gosto,
naldgica implicita na sociedade de classes, da estratificagao social, e ndo passivel
de acordo com o provérbio da sabedoria popular que “gosto ndo se discute”. E
bem discutido sim, por Waldenyr Caldas em Uma Utopia do Gosto, onde ele
questiona os critérios usados para avaliar a qualidade de uma obra, que neste
tema em discussao, pode-se comparar a obra a uma pecga publicitaria premiada
em Cannes, onde sao usados conceitos fluidos e imprecisos e ao mesmo tempo
pessoais e subjetivos para justificativa do juri, se gostou ou néo, usando como
base a densidade da obra, uma narrativa bem construida, a universalidade do
tema, toda uma erudigdo chegando a uma conclusdo bastante questionavel,
considerando desta forma, ndo haver determinacédo ou fundamentos logicos
para o valor e 0 alcance objetivo do gosto:

“‘Nao ha, racionalmente, como discordar do seu gosto. A ndo ser que
eu resolvesse, para defender minha posicdo, usar de um expediente ilicito.
Tentar intimida-lo intelectualmente, usando um discurso vazio, de nada dizer,
introduzindo palavras bonitas, nada usuais, e com algumas frases de efeito. Mas
ai eu estaria correndo o risco de vocé, com plena razdo, me chamar de impostor.
Nesse caso, prefiro ficar com o que pensa a filosofia alema: o que implica um
gosto ndo deve ser estudado na Universidade porque nao é cientifico. E mais
ainda, com o pensamento kantiniano de que a estética € o dominio do contingente
sem nenhuma lei”.

(Waldenyr Caldas, Uma Utopia do Gosto, 1988, p.98).

Assim, a publicidade como sendo o unico motivo sustentador de tantos
investimentos, a opgao por gostar ou ndo, passa a ser o motor da economia e o
combustivel da industria nos moldes da publicidade.

Verifica-se que o grande desafio para todos aqueles que empresariam
a industria esta em saber qual o gosto de amanh&, que tendéncia garantira o
resultado de todos os investimentos, onde todos aqueles que atendem a demanda
dos desejos e necessidades do consumidor (formadores de opinido, bureau
de estilo e agéncias de publicidade) colocam-se entre os mais favorecidos na
obtencao de informagdes que conferem o gosto de uma tendéncia.
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As campanhas sao muitas vezes aprovadas pelos anunciantes com inteira
confianga, por estarem seguros com estes representantes (oraculos) que fazem-
se valer de sua legitimidade na sustentacéo de seu gosto, permitindo aceitagéo
das “re-criacoes e justificando sua imagem — a conquista e sustentagao de sua
posi¢cao alcangada (como um deus), de ter “o dom divino de criar “, mas que por
ser apenas humano, “o dom humano da “re-criagdo”, e que, sem diferencas,
garante a crenga de seus seguidores no simples acontecer considerado como
ponto de partida verdadeiramente radical, o acontecer na publicidade, quando
de uma forma ndo dissimulada, desaparece. Assim, a reformulagéo radical da
questao do ser e do ente discutido por Heidegger, repete as contradi¢des em que
se concluem as investigagdes metafisicas do homem como “re-criador” analisada
sob os aspectos da imagem publicitaria.

O homem, “re-criador”, vive entdo por exemplo a seguinte experiéncia,
acerca do ser e do ente, por meio da imagem publicitaria: vé o anuncio com um

céu azul que é algo com formato determinado e com certa cor.

No entanto, ele poderia ser acinzentado...




... ainda com outro formato.

Poderia igualmente ndo ser visto neste momento.

Poderia até ndo existir totalmente. E esta possibilidade que “coloca o
ente no seu vacilamento entre ser e ndo-ser”. Deste modo, o anuncio, tal como
todo e qualquer ente, deve o seu ser ao proprio ser. “O ente e 0 seu préprio
ser, sera a mesma coisa? O que é o ente, por exemplo, neste anuncio? O ente
significa primeiramente o que é ente, em cada caso; aqui esta matéria de um azul
acinzentado, de uma forma determinada, rapida e fria. Por outro lado, podemos
facilmente compreender que aquilo de que acabamos de falar pode também
nao-ser, pois afinal de contas este anuncio ndo tem necessariamente que ser,
nem ser em geral. Em que consiste portanto a diferenca entre aquilo que pode
manter-se no seu ser € o que a qualquer momento pode vacilar para o n&o-ser,
onde reside a diferenca do ente para com o ser?”.
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“‘Nem sobre o ente, nem no ente, nem em qualquer outro lugar, jamais
poderemos aprisionar o ser do ente diretamente. Entdo, onde se esconde o ser?
E necessario que alguma coisa desse género pertenga a imagem, pois ela mesma
€”. Ha uma distingao fundamental entre o ente enquanto algo que €, dotado de
um conjunto de determinagdes, e aquilo que acontece a esse ente, o evento que
lhe diz respeito: o fato de ele estar precisamente a ser. E um acontecimento que
a coisa vive, apesar de este acontecimento ndo nos marcar imediatamente. E
precisamente aqui que reside a grande dificuldade. O ser enquanto processo em
obra no intimo das coisas esta dissimulado na presenca imposta das mesmas
coisas. Deste modo, também podemos afirmar que o ser € um “dom” de todas as
coisas, mas um dom que apenas se da no seu dar, e que ao dar-se deste modo,
se retém e se subtrai, sem criar, mas “re-criando” com o dom humano.

Para o “re-criador”, saber a importancia de uma imagem para o individuo
€ conferir a capacidade de prever a transferéncia de uma crenga, como nova
tendéncia, a antecipacado do gosto do ideal coletivo, que é imprevisivel, sendo
previsivel apenas que o individuo sendo ou néo consumidor, recebe os simbolos
para fortalecé-lo individualmente, e que pela sensibilidade do “re-criador” eles
estejam presentes na imagem publicitaria, por meio da ideologia pregada,
absorvendointeresses e gostos como se fossem seus préprios e Unicos interesses,
e por meio de sua sensibilidade e intuicao materializa-los determinantemente na
peca publicitaria.

E que por isso, a insensibilidade e a falta de percepgao, caracteristicas
do mundo racional pertencentes a grande maioria dos anunciantes, apenas com
preocupacdao em aumentar vendas, fazem com que deixem de aprovar idéias
boas e ousem cada vez menos, consagrando o seu papel por um gosto particular,
exotico de ignorancia estética e cultural, e com frequéncia imitando modelos ja
consagrados e caido na maioria das vezes no gosto kitsch.

E uma visdo simplista para a situacédo, mas pode-se chegar a conclus&o
de que tem-se muito menos meérito ser bem-sucedido, durante 50 anos no grande
Festival da Criagao Publicitaria em Cannes, quando o contexto é a participacao
do anunciante na peca a ser inscrita, por questao de gosto mesmo, de um gosto
nada original para um ledo, sendo a originalidade no seu entendimento, mais
subjetivamente antecessora a subjetividade do gosto.

A originalidade é entendida profundamente como subjetividade do “re-
criador”, como o ponto de partida que define a caracterizagao do gosto, tornando-
se indefinidamente geral, a medida que se torna representagdo e proposi¢céao
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como limite da subjetividade humana por meio da imagem, susceptivel de
multiplas interpretacdes e apreciagdes para o nosso presente no papel efémero
da publicidade, como um mundo imaginal que segundo Heidegger € como
“Verwindung”, traduzido como retomada- aceitacédo-distor¢ao, por Vattimo.

Mas que do idioma alem&o o que se traduz do conceito “Verwindung”
é: substantivo que, como sendo verbo, verwenden e verwand como adjetivo,
significando pertencer a mesma familia, a mesma origem. Consequentemente,
nesta linha de raciocinio, entende-se como sendo algo de que n&o se pode
sair, vicissitudes historicas restituidas pelo ser — “re-criador”, em seu mundo
imaginado.

Para melhor ser entendido, a marca NIVEA sera analisada como exemplo
da publicidade re-criando a inovacao. Deixando claro que, 0 mesmo processo
estaria acontecendo com outras marcas com resultados distintos, dependendo
da estratégia de mercado. O que vale nesta analise, n&o € encontrar a receita de
sucesso de uma marca, mas apenas analisar o que denomino nova mensagem,
condicionada aos aspectos simbdlicos, a causa e efeito de suas sensagdes com
a sociedade, os seus significantes e significados.
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V. A marca da imagem

A expressividade da marca NIVEA, posicionada na mente das pessoas,
ocupou psicologicamente um espago com a sua imagem, simbolo e sensagéo
que, possibilitou criar um mundo ilusério associado aos seus produtos, definindo
ao longo do tempo sua personalidade.

Ao se deparar repentinamente com a seguinte pergunta: o que NIVEA tem
a lhe dizer, ou melhor, diga algo sobre a NIVEA. Qualquer individuo despreparado
e sem qualquer analise sobre a marca, teria como resposta a formagao pessoal
de uma imagem sobre esta marca: o creme, a cor branca, a limpeza, higiene,
frescor, maciez, protecao e confianga. Tudo o que a ele é necessario, fortalecendo
a sua raz&o motivacional, e o porqué da compra e utilizagdo desta grande marca
mundial de higiene pessoal e cosméticos.

Os frequentes estudos sobre a imagem NIVEA sempre mostraram, em
respostas espontaneas a formacao de imagens como um planeta azul ou a
bola azul na praia ou piscina conceituando ao publico cuidado, preservagao e
confianga. Esses resultados sao, naturalmente, de muita importancia para o
gerenciamento da marca. Sao importantes para os critérios da criagao publicitaria,
da embalagem e sustentagdo da imagem.

Trata-se sobretudo, ndo apenas da NIVEA estar refletindo os valores
e necessidades de seu publico-alvo, mas também de sua capacidade como
construtora desses valores e necessidades. Em meio a sua dimensé&o simbdlica,
em seu percurso histérico na formagédo de sua identidade. Uma identidade
projetada em diferentes culturas, transmitindo sensag¢des na sustentacao de
sua imagem. Um complexo “Mundo Azul” de associagcbes e sentimentos nos
despertando e influenciando a todo segundo em nossas decisodes.

E a marca NIVEA, no seu valor signo, gerando efeito a partir de seu
fundamento, entendido como interpretante semiotico. Efeitos de primeiridade,
por oferecer a qualidade do creme, uma qualidade juntamente com confianga,
cuidado transmitida de geragao em geracéo. Interpretantes de segundidade pelo
fato de seu uso proporcionar satisfagao prépria, resultados positivos ao seu ego,
por estar diretamente ligado a beleza natural que o creme ou outros produtos
Ihe proporcionam. Na terceiridade, o interpretante l6gico na tricotonia peirceana,
tem sua consolidagao por ser uma marca de tradigdo, com quase um século de

mercado, satisfazendo geragdes, sendo indicada.
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Triade da Marca NIVEA

Objeto

Creme

Higiene pessoal
Cosméticos
Preco
Distribuicao
Posicionamento
Etc.
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Interpretante
Funcional
Higiene
Protecao
Confianga

Limpeza...

Interpretante
Emocional
Beleza
Satisfacao
pessoal
Auto-estima
Jovialidade...



Elementos Formadores da
Expressividade e Visibilidade da Marca NIVEA

O logo destaca o significado

A embalagem é sem duvida, o fator decisivo, por onde o produto se
apresenta como uma “marca de personalidade.” Desta forma, quanto mais forga
a embalagem tiver, representando esta “marca de personalidade”, mais unificado
o produto estara com o perfil do mercado, e aimagem NIVEA construida é fixada
ao publico.

O significado da fixagao da imagem NIVEA esta, naturalmente, no logo.
A palavra NIVEA em branco sobre um plano azul como padrao internacional. “O
logotipo é a chave de acesso imediato ao universo representativo da marca.”

O importante é que a logomarca apresente-se de forma clara. Para isto a
Beirsdorf apresenta algumas normas. Por exemplo, o logo deve sempre estarem
negativo sobre um plano azul, e emprega-se uma distancia, propositadamente
calculada entre “N” e “I”.

O logo, segundo anadlise de Clotilde Perez, especificamente aplicada
a este estudo, pode ser interpretado como a imagem da palavra, possuindo
uma imagem tipografica prépria. As normas estabelecidas pela Beirsdorf para
utilizagao do logotipo NIVEA, é contudo consequente dos critérios utilizados na
sua criacdo. Mantém-se em sua originalidade o sentido de sua expressividade,
claramente objetiva por sua funcdo comercial e cultural. E de excelente
visibilidade e memorizagao. Possibilitando sua reproducao em qualquer formato
ou processo, independentemente da tecnologia utilizada. E sobretudo, com seu
discurso condizente com o expresso pelo logo, representando a imagem NIVEA
em toda linha de produtos.

“O modo como desenhamos as letras é responsavel pelas conotagdes emocionais
que queremos gerar, especialmente quando tratamos de logotipos. Os estilos
tipograficos falam muito de outro tipo de estilo: o estilo de vida, isto é, a época ou
a personalidade de uma marca. (...)

A maneira como desenhamos as letras, o seu espagamento, a cor e a forma séo
responsaveis pelo entendimento e pelas conotagbes emocionais despertadas pelo
logotipo.(...) Parece-nos claro que, além de sua fungéo verbal, o logotipo possui
uma dimensao semidtica nao-verbal, icbnica, que incorpora, por conotagao,
significados complementares ao préprio nome.”

1. PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Editora Pioneira Thonson Learning, S&o Paulo,
2004. (p.52)
2. Idem. (p.53)
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Estas normas sédo importantes, de modo que os logos dos diferentes produtos
NIVEA estejam igualmente representados, deixando claro ao publico o
pertencimento a familia NIVEA. Do contrario, com o tempo, a imagem NIVEA

centrada no logo estaria denegrida.

“A identidade da empresa deve estar identificada, sem hesitagdo, na imagem do
logo.(...) &€ exatamente isso que o logo deve ser — parte da totalidade, integrado e

significante.” 3

1. PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Editora Pioneira Thonson Learning, Sdo Paulo,
2004. (p.58)
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Os produtos pertencem a uma familia

O conceito familia é talvez o ponto a que se refere ao tratar-se de uma
linha de produtos. Qualquer produto n&do deixa duvidas de que € pertencente a
familia NIVEA, mas nao deixa de ter também suas caracteristicas individuais e
personalidade. Desta forma, mesmo dentro das normas de utilizagdo da marca,
existe ainda muito espago para a criagao da embalagem e de sua linguagem
visual. Um xampu NIVEA nao tem a mesma aparéncia que um sabonete liquido,
ou de uma logao de barbear. NIVEA Hair Care nao é NIVEA Creme ou também
NIVEA Beauté. Sempre estas embalagens, e etiquetas dos produtos teréo a
palavra NIVEA em branco sobre uma area azul.

Sobre a embalagem e etiqueta de todos os produtos NIVEA, sempre
estara o mesmo logotipo, a palavra NIVEA em branco sobre o azul. E somente
os nomes referentes aos diversos segmentos da linha de produtos NIVEA, como
visage, creme, for men etc., € que tomam diferentes tipologias e outros elementos
para configuragdo que orientam o mercado. Obtém-se assim um equilibrio
entre unificagdo da marca e exclusividade assegurada perante a concorréncia,
confirmando o motivo do seu sucesso.

Para a Beirsdorf manter a marca NIVEA num campo global de atuacéo,
sempre atenta a manutengao, centraliza o controle condicionado ao espaco
livre do logo, na area azul, as diferentes interpretacbes e recomendacdes da
logomarca nas mais diversas culturas e idiomas.

Como resultado, temos o exemplo dos paises arabes, onde seu alfabeto
€ utilizado, para identificar, traduzir, esclarecer o produto ao consumidor, sem
descaracterizar a imagem NIVEA, reconhecida mundialmente pelo que diz, pelo

seu significado contido ao que se refere (marca do produto), € ndo ao nome
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traduzido, mas ao logotipo (imagem significa o produto, o significante & o signo).
Este € o melhor exemplo, para explicar que nao € necessario entender o que se
I&, mas sim sentir e se familiarizar com uma imagem, identifica-la. Identificada
a imagem, reconhece-se 0 valor agregado ao seu produto, a credibilidade,
a qualidade, pertencentes a tradicdo da marca NIVEA. Confirma-se esta
observagéo, com o estudo feito por Clotilde Perez sobre logotipo e logomarca,

embalagem e rétulo:

“A embalagem constitui-se em um limiar semiotico entre o objeto e o sujeito do
qual se destina. Consiste em uma fronteira que, como tal, se revela como primeiro
ponto de contato. E um importante elemento da expressividade marcaria. (...)

A manifestacdo signica deve ser amplamente explorada, especialmente na
embalagem primaria e secundaria.™

“Parece-nos claro que, além de sua fungao verbal, o logotipo possui uma dimenséo
semiodtica nao-verbal, icbnica, que incorpora, por conotagdo, significados
complementares ao proprio nome.”

Ao longo do tempo, a tradicional latinha NIVEA, ganhou seu espaco
mundial, ganhando afeto do consumidor, que sempre procurou os beneficios do
creme. A partir dessa conquista com o consumidor, estava consolidada a relagéo
emocional, estendida a outras embalagens de produtos NIVEA. Da latinha NIVEA
as demais embalagens NIVEA, é que se mantém a tradicado da marca NIVEA,
a hegemonia de seus produtos, por meio das embalagens e rétulos. Visto por
Clotilde Perez, como objeto semidtico e, portanto, simbdlico, assumindo as
cinco fungdes fundamentais: diferenciacao, atracao, efeito espelho, seducéao e
informacéao.®

Linha de Produtos NIVEA

4. PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Editora Pioneira Thonson Learning, Sao Paulo,
2004. (p.66 e 67)

5. Idem. (p.53)

6. [dem. (p.67)
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Cosméticos NIVEA

Com tantos estudos existentes sobre a percepcéao visual e formagao da
imagem, conclui-se sobretudo a existéncia de uma relatividade entre observador
e objeto na obteng¢ao de um resultado, que é a imagem formada.

Trata-se acima de tudo de um processo visual, dando sentido ao ser
humano. E um processo responsavel por fazé-lo imaginar, pensar e ser individuo
participante em seu meio social. Segundo a psicologia da Gestalt, “a visao
nao € um registro mecanico de elementos, mas sim a captagao de estruturas
significativas”

Sem nos esquecermos que 0 processo visual consiste ndo apenas no
ato de olhar, da captagao da imagem, mas da sua interpretagédo, para se ter
um significado. Significado que depende das experiéncias, do que ja foi visto e
memorizado. Acima de tudo de um desenvolvimento individual da percepc¢ao,
diferenciando as capacidades de cada individuo para interpretar. Mas que
de modo abrangente, ou melhor massificante torna-se possivel a existéncia
de uma percepg¢ao padronizada. Considerando que se possa condicionar
um desenvolvimento, um resultado planejado, aplicavel aos interesses da
comunicagao e publicidade.

Assim como a cor, processo da visdo que compreende a sensacgao de
cor. O fendbmeno relacionado com a percepcao da cor pode ser explicado por
muitas teorias cientificas. Mas é certo que a cor faz parte de nossas relacoes,
e ndo podemos negar que seja uma sensagao e que tém influéncia nas nossas
emocoes. E, especialmente em relacdo a esta influéncia, € que focaremos a
criacdo publicitaria, as cores padrao da marca NIVEA, como modelo para estudo
de causa e efeito, do ponto de vista semidtico, uma analise sobre as sensacgdes
e efeitos gerados.

76



Milk

Cuidado Intensivo

Pele Extra-Seca

Minerais
naturais e Oleo
de améndoas

A cor NIVEA

Estudos e pesquisas realizados por psicélogos e especialistas em cores
propiciaramumesquemade significagcdo das cores, combase desde aantigliidade,
por nao ter havido diferenca interpretativa durante toda a historia até os dias de
hoje. Havendo apenas fatores culturais responsaveis nas escolhas das cores.
No caso da cor NIVEA, tém-se como cores padrao o azul e o branco.

A respeito do significado psicolégico das cores que os cientistas
estabelecem para o branco; no caso especifico da NIVEA, pode-se dizer que na
associacao afetiva seja: a ordem, simplicidade, limpeza, juventude, otimismo,
pureza e harmonia. Quanto ao azul: umidade, leveza, calmante e confiancga.
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Evolugao da NIVEA — a tradicao de uma marca

Vé-se nao s6 o desenvolvimento da marca NIVEA a partir do inicio do
século XX, mas como integrante de um contexto histérico e cultural.

E no inicio do século XX, na Alemanha, que a Beisdorf lanca no mercado o
Creme NIVEA. A época propunha um cenario de grandes inovagdes, a novidade
havia se tornado desde entdo, uma caracteristica indispensavel para qualquer
empresa se destacar no mercado e ter sua marca garantida neste momento
histérico que a Alemanha passava: o Jungendstil — era a marca do novo, da
novidade, remetendo motivos da juventude, da primavera, da luz e da saude.

O principio do ornamento organico significa simultaneamente humanizagao
da natureza. Esta peculiaridade exprime-se imediata e evidentemente no outro
nome que se difundiu fora da Alemanha: o Art Noveau.

“ A Beleza Jungendstil € uma Beleza das linhas, que nao desdenha a dimenséao
fisica, sensual: como esses artistas logo descobrirdo, também o corpo humano
— e o feminino em particular (...)” A mulher Jugendstil € uma mulher sensual,
eroticamente emancipada, que recusa o busto realgado e ama a cosmética: da
Beleza das decoragdes livrescas e dos cartazes, o Art Noveau logo passa a

Beleza dos corpos.”

Mas logo, os tracos que caracterizavam o Jungendstil tornavam-se
cada vez mais funcionalistas e estilizados, objetivando um gosto comum. Os
elementos formais se esgotam e sdo em parte recuperados pelo estilo Art Déco,
mais voltado a forma e fungéo. A imagem é substituida por outra, que ja néo é
mais estética, mas funcional, uma sintese de qualidade e produ¢cao em massa.

1911 1924

7. ECO, Umberto. Histéria da Beleza, Editora Record, Rio de Janeiro, 2004. (p.369,)
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A evolugao do design da marca e embalagem, com excecado das duas
primeiras 1911 e 1924 caracteristicas do momento em que 0s movimentos
artisticos e culturais Jungendstil e Arts and Craft influenciavam, todas as demais
imagens, a partir de 1925, nos mostram que a marca e embalagem tiveram
modificacdes muito sutis. Caracteriza-se assim, que se entende por uma marca
de tradicdo, mas que necessita estar atualizada com cada época, sem que
o consumidor se sinta incomodado. Percebe-se uma delicada modificagao,
silenciosa e atenta na constante manutencédo da imagem de confiancga e tradigéo.
Além do mais, funcional. Marcando sua presenca, por meio desta estratégia em

todas as geracgoes.
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NIVEA é uma marca para consumo de massa, para todos os estilos e
diferentes classes sociais.

Aimagem NIVEA foi construida durante o século XX, hoje com quase 100
anos de existéncia, pode nos contar, ndo so os seus primeiros anos de vida, em
meio aos ideais propostos pelos movimentos das vanguardas, mas de todas as
contradicbes pertencentes ao século XX. Sobretudo dos ideais propostos pela
publicidade.

“Os mass media séo totalmente democraticos, oferecem um modelo de Beleza
para quem ja é dotado de graga aristocratica e outro para a proletaria de formas
opulentas; (...)"®

(...) as mulheres que aparecem nas publicidades dos anos 20 ou 30 remetem
a Beleza Os mass media, por sua vez, ndo apresentam mais nenhum modelo
unificado, nenhum ideal Unico de beleza. Podem recuperar, mesmo em uma
publicidade destinada a durar uma Unica semana, todas as experiéncias da
vanguarda e, ao mesmo tempo, oferecer modelos dos anos 20, anos 30, anos 40,
anos 50, até na redescoberta das formas fora de uso dos automéveis da metade
do século. (...) filiforme do floral, do Liberty ou do Art Déco. A publicidade de varios
produtos deixa entrever a inspiragao futurista, cubista e depois surrealista.(...)”®

Desde de anuncios especificamente informativos aos que atendem aos
aspectos persuasivos, a NIVEA construiu e sustenta por meio da publicidade
o sentido coletivo do seu valor signico. Veremos a seguir alguns exemplos da
imagem publicitaria, a partir do inicio dos anos 60 aos dias de hoje. Aimagem de
seus primeiros produtos, com anuncios informacionais e em seguida os novos
casais, depois a familia. E também o universo infantil. Mas sempre com maior
enfase o universo feminino, sendo que, é a mulher a principal consumidora e
firmadora do alicerce construido pela NIVEA, em seu interpretante semioético.
Pois € ela, que mantera a lealdade a marca, firmando o entendimento geral que
um signo é capaz de produzir. Como discutido por Clotilde Perez, € o habito ou
interpretante I6gico, um terceiro (terceiridade) na tricotomia peirceana.

Sendo assim, a principal consumidora a aderir as inovacdes, a dar
continuidade a marca, passando de geragdo em geragao. Ela € menina, moga,
esposa, mae e avo. Utilizando para ela, sua familia e recomendando a marca
NIVEA.

8. ECO, Umberto. Histéria da Beleza, Editora Record, Rio de Janeiro, 2004. (p.425)
9. Idem. (p. 425, 426, 428)
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»Erst, wenn ich mich morgens
mit Nivea eingecremt habe,
fiihle ich mich wirklich
wohl in meiner Haut.”

Das schreibt uns Frau Eva S, aus Stutigart

Filhlen Sie sich nicht auch wohl, wenn
Sie wissen, daB Ihre Haut rein, frisch und
gesund ist?

NIVEA Crama 30 0M- 0
REARATRS

Reine, frische, gesunde Haut - wie gut,daB es NIVEA gibt e

Was Sie
tun kénnen, damit lhre Haut gut durch
den Winter kommt!

8 Derkoina Tip von IVEA: Schns konn
YR et o mucho: o
R - Gesicht kraftig mit
‘ ”@ die Blutzirkulation an und macht die Haut
B o Deneh o socmenndNVEA
S shpasssr S s
rakiachs

dicker aufgotragen - eine schitzende
Decke gegen Auskdhlung.

die
gibt ihr das beim Waschen entzogene  Sie an Beiersdorf AG, Hamburg 20. Legen Se bitte
Fett zurlick und ist Oberaus mild.OM 1,- 30 Pfennig in Briefmarken bei. Fr das Ruckporto.

Reine, frische, gesunde Haut-
wie gut,daB es Nivea gibt

BEIERS00AF AG HAMBURG NIVEA Grome 13 M 75 NIVEA mikOM .

Reine Seifen fiir jede Haut

Preiswert und gut
wie alles
von NIVEA

NIVEA
Rasiercreme

Sie zahlen: DM 1,35

Sie bekommen:

® eine groBe Tube

© fenblasigen
Rasierschaum

® hautpflegende

o frische
Parfumierung

| NIVEA
Rasierseife

Sie zahlen: DM 1,-
bekommen:

® ein ergiebiges Stick

anss

B

»Kaélte und Schnee haben
meiner Haut nicht geschadet. Weil ich
sie jeden Morgen mit viel NIVEA

eingerieben habe.«

Do st un Frau Jta G.aus Boblingen.

Fiir Hautpflege mit NIVEA sollten
Sie sich wirklich das ganze Jahr
iiber ein wenig Zeit nehmen.
Sonst nehmen die Jahre mit der
Zeit Ihrer Haut viel von ihrem Reiz.

Reine, frische,gesunde Haut - wie gut, daB es NIVEA gibt m



vom Tag erholen kann. Die meisten Leut dw Nivea Lreme verw
nicht nur als Tagescreme, sondern auch

Darum ist alles was lhre Haw Tag

Eine bessere gibtes ek Betersdort

N

»Meine beiden Ménner nehmen
taglich NIVEA. Ich hab’

ihnen beigebracht,

daB jede Haut Pflege braucht.«

Das schveibt uns Frau lise K. aus Lineburg.

Sie wissen das sicher schon léngst?

NIVEA Grome ab OM -0
AT
NIVEA Seito

Reine, frische, gesunde Haut - wie gut,daB es NIVEA gibt oo
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VI. Continuidade e Inovacgao

Sobre desejo e necessidade, em meio a tanta influéncia de cada época
e cultura, pode-se dizer que sao relativos ou mesmo de profunda analise
psicanalitica se quisermos detalhar. Mas, como parametro das relagdes
superficiais em sociedade, sdo apenas condutores classificatorios a medida que
os individuos se sociabilizam.

Com base na experiéncia cotidiana, o individuo procura estar sempre em
condigbes agradaveis. Se nao esta, procura. Necessita e deseja. Infinitos séo
os motivos que fazem-nos refletir sobre o comportamento humano na busca
constante de uma gratificagcdo, reconhecimento, de conseguir o que se gostaria
possuir. Desejos complexos muitas vezes aliviados num momento de fantasia.

Como brincar de “faz de conta”. Independentemente da realizagdo ou
nao. O importante é que sido estes os motivos que condicionam as acgdes dos
individuos transformando o meio social.

Atransformacéao se encontra num “espaco flexivel”’, nas diversas culturas,
épocas e nos dias de hoje, segmentando sob o ponto de vista mercadoldgico o
target ou market share.
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Entre estes dois polos: continuidade e inovagdo € que se encontra o
“‘espaco flexivel”. De acordo com a orientacdo do cenario politico e econémico
neste “espaco”, € que se obtém em suas diversas formas e possibilidades da
apresentacao, do posicionamento das “re-criagdes” nos seus aspectos inovadores
e de continuidade.

Com resultados satisfatorios, de grande sucesso ao individuo ou
comunidade quando tém condi¢gdes de se encontrarem, estarem sintonizados
neste “espacgo flexivel’. Pois € dessa sintonia que é gerada a influéncia, a
continuidade da sustentagcdo de imagens que ilustram o mundo, atendendo
desejos e necessidades, ou melhor “re-criando” meios para se desejar ou
necessitar.

Uma das principais caracteristicas que nos diferencia, como homo sapiens
do universo animal e nos dias de hoje, da inteligéncia artificial e da possivel pos-
humanidade, de convivermos entre homens maquinas — cyborgs é: que temos
sentimentos. Durante toda nossa vida em sociedade, em diversas culturas,
adquirimos e criamos infinitos simbolos significantes nos quais tém uma unica
importancia: dar significado as nossas experiéncias e comportamentos.

Tornamo-nos assim individuos aceitos perante determinada cultura,
comunidade ou meio social. Pois nos enquadramos aos padrdes do meio em
que frequentamos.

“Aqueles que visitam uma exposi¢ao de arte de vanguarda, que compram
uma escultura “incompreensivel’ ou que participam de um happening vestem-se
e penteiam-se segundo os canones da moda, usam jeans ou roupas assinadas,
maquiam-se segundo o modelo de Beleza proposto pelas revistas de capas
cintilantes, pelo cinema, pela televisao, ou seja, pelos mass media. Eles seguem
os ideais de beleza propostos pelo consumo comercial, aquele contra os quais a
arte das vanguardas lutou durante mais de cinqienta anos. Como interpretar esta
contradicao? Sem tentar explica-la: essa é a contradi¢ao tipica do século XX.”

(ECO, Umberto. Histéria da Beleza, Editora Record, Rio de Janeiro, 2004. p.418)

Trata-se sobretudo do contexto sociocultural, no qual o individuo vive. Para
a vida ter sentido € necessario encontrar significados nos simbolos significantes
dos sistemas organizados dirigidos por padrdes culturais.

“Os individuos sao reconhecidos e valorizados pelo seu estilo de vida.
Ao valor de uso do produto é agregado a seu poder de conferir status social por
meio de sua significagado simbdlica.”
(PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Editora Pioneira Thonson Learning, S&o Paulo, 2004. p.120)
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E o sistema capitalista, estabelecendo padrées para as experiéncias
e comportamentos. Para o individuo ter base para se governar, procura e
cria simbolos dando significados a sua existéncia, que descontroladamente
se encontra num espacgo, que vejo como flexivel na sua forma. Que s6 com
muita habilidade e sensibilidade criativa tornar-se-ia possivel adequar-se
as diversas formas dele, aos signos do objeto para os efeitos desejados
ou seus interpretantes. Construindo a medida que passa o tempo uma
continuidade inovadora.

Dar forma ao mundo é interpreta-lo, a cada nova mensagem. A
continuidade e inovagao é a forma de comunicagdo por meio dos artificios e
invengdes, abrindo a possibilidade dos individuos terem diferentes leituras, cada
qual predisposto a sua ideologia.

Os conhecimentos e experiéncias de cada individuo, que diz respeito
unicamente as condigdes particulares de sua vida, formagédo e subjetividade
sao como “verdade” em forma de mundo interpretada, absorvidas no seu meio
cultural e compartilhadas. Existe a troca de valores. E a relagdo em sociedade,
processo constante onde o individuo € a visao parcial do mundo a cada nova
mensagem. Ele renova seus conhecimentos e experiéncias adquirindo novos
valores.

A mensagem nasce por razdes politicas e econdmicas estruturando
a cultura. Todos os aspectos da cultura podem ser vistos como processos
comunicacionais, € a experiéncia adquirida enquanto “cultura” nesse processo.
Adquire sentido a um novo elemento, gerador principal de artificios e invengoes,
que é a ideologia.

“A ideologia é uma mensagem que, partindo de uma descri¢do factual,
tenta sua justificagdo teorica, sendo gradativamente adquirida pela sociedade
como elemento de cédigo”

(Eco, Umberto. As formas do conteudo. Editora Perspectiva. P.126, 1974.)

A partir do momento que a mensagem passa a ser usada como ideologia,
ela torna-se uma das visbes de mundo. Como “realidade” compartilhada por
varios individuos, em grande proporgdo a sociedade, no sentido marxista do
termo é a “falsa consciéncia”, adequando-se ao tema como produto do artificio e
invencgao para formas de comunicacgao, € o principio de um disfarce teérico com
objetivos concretos para o relacionamento social de acordo com as circunstancias

materiais da vida.
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A ideologia passa entao a ser vista como elemento motivador da vida em
sociedade. Como modelo, consideremos a cultura brasileira e uma das principais
formas de expressdo popular, que é parte essencial, artificio e invencido desta
cultura. Cazuza nos mostra isso em “ldeologia” composi¢cao de 1988:

“MEU PARTIDO

E UM CORACAO PARTIDO

E AS ILUSOES ESTAO TODAS PERDIDAS

0S MEUS SONHOS FORAM TODOS VENDIDOS

TAO BARATO QUE EU NEM ACREDITO

EU NEM ACREDITO

QUE AQUELE GAROTO QUE IA MUDAR O MUNDO
(MUDAR O MUNDO)

FREQUENTA AGORAAS FESTAS DO “GRAND MONDE”

MEUS HEROIS MORRERAM DE OVERDOSE
MEUS INIMIGOS ESTAO NO PODER
IDEOLOGIA

EU QUERO UMA PRA VIVER

IDEOLOGIA

EU QUERO UMA PRAVIVER

O MEU PRAZER

AGORA E RISCO DE VIDA

MEU SEX AND DRUGS NAO TEM NENHUM ROCK ‘N’ ROLL
EU VOU PAGAR A CONTA DO ANALISTA

PRA NUNCA MAIS TER QUE SABER QUEM EU SOU

POIS AQUELE GAROTO QUE IAMUDAR O MUNDO
(MUDAR O MUNDO)

AGORAASSISTE ATUDO EM CIMA DO MURO

MEUS HEROIS MORRERAM DE OVERDOSE
MEUS INIMIGOS ESTAO NO PODER
IDEOLOGIA

EU QUERO UMA PRAVIVER

IDEOLOGIA

EU QUERO UMA PRA VIVER’”

Resgatando um pouco da histéria da musica, mas sem aprofunda-la,
destaco também a época dos festivais de musica. Os anos de 1960 tornaram-
se 0s mais importantes movimentos ideoldgicos. Por meio da musica os jovens
expressavam seus valores, emitiam a mensagem pertinente aquele momento
cultural. Os principais criadores, Edu Lobo, Geraldo Vandré, Chico Buarque,
Caetano Veloso, Gilberto Gil, Milton Nascimento e outros dominavam a técnica
musical e, consequentemente por fazerem de seus talentos técnicos produtos (a
musica) expostos a concorréncia, pois tratava-se de festivais, colocava ndo sé a
musica vitoriosa, mas todas as demais concorrentes em exposi¢cao a populagao
de modo diferenciado, exaltando-as e despertando ao publico desejos, interesse
e sentido. Uma experiéncia particular ou compartilhada com outros.
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O mais importante € que cada musica nao esclarece s6 o sentido do
momento historico, mas o modo como ela tecnicamente em artificio e invencéao é
forma de apresentar sem abstragdes intelectuais, o modo como aqueles jovens
recebiam, configuravam e interpretavam o momento em que viviam e viam a
sociedade naquela época.

O modo de ver o mundo, por meio da musica, oferece uma interpretagao
diferente em cada lugar, mas pode ser ouvida como a mesma de qualquer
parte do mundo ou em qualquer época. Nos dias de hoje, muitos jovens ouvem
as musicas de 1968 sem dar a mesma importancia, ou mesmo adequam-nas
aos fatos atuais, pois eles fazem parte de outra ideologia. Absorveram valores
culturais, nos quais permitem a eles outras mensagens.

Nos anos de 1968 havia uma percepcao, relacionando politicos, artistas e
estudantes condicionados ao poder repressivo da ditadura militar. As musicas dos
festivais tiveram nesse cenario um papel ideoldgico que atualmente, apesar de
terem resistido ao tempo, ainda serem ouvidas, trata-se apenas de uma imagem
suscetivel de varias leituras, e naturalmente remetendo-as aquele tempo ou em
analogia a contemporaneidade.

Como relato daquela época nos diz Zuza Homem de Mello: “A platéia do
Maracanazinho em 1968 devia estar imaginando que, pelo fato de letras como as
de Geraldo Vandré e César Roldao Vieira serem cantadas livremente, a Censura
estava amolecendo e a juventude cada vez mais perto do poder, tendo como
arma um simples violdo.”

(Mello, Zuza Homem de. A era dos festivais, Uma parabola. Editora 34, S.P. 2003)

Nos aspectos ideologicos, o individuo pode estar consciente da opgao,
escolhendo uma ideologia, ao receber a mensagem. O exemplo esta em “Pra
nao dizer que nao falei das flores” de Geraldo Vandré:

“CAMINHANDO E CANTANDO E SEGUINDO A CANCAO
SOMOS TODOS IGUAIS BRACOS DADOS OU NAO

NAS ESCOLAS NAS RUAS, CAMPOS, CONSTRUGOES
CAMINHANDO E CANTANDO E SEGUINDO A CANGAO

VEM, VAMOS EMBORA, QUE ESPERAR NAO E SABER,
QUEM SABE FAZ AHORA, NAO ESPERAACONTECER

PELOS CAMPOS HA FOME EM GRANDES PLANTACOES
PELAS RUAS MARCHANDO INDECISOS CORDOES
AINDA FAZEM DA FLOR SEU MAIS FORTE REFRAO

E ACREDITAM NAS FLORES VENCENDO O CANHAO
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VEM, VAMOS EMBORA, QUE ESPERAR NAO E SABER,
QUEM SABE FAZ AHORA, NAO ESPERAACONTECER

HA SOLDADOS ARMADOS, AMADOS OU NAO
QUASE TODOS PERDIDOS DE ARMAS NA MAO
NOS QUARTEIS LHES ENSINAM ANTIGAS LICOES
DE MORRER PELA PATRIA E VIVER SEM RAZAO

VEM, VAMOS EMBORA, QUE ESPERAR NAO E SABER,
QUEM SABE FAZ AHORA, NAO ESPERAACONTECER

NAS ESCOLAS, NAS RUAS, CAMPOS, CONSTRUGOES
SOMOS TODOS SOLDADOS, ARMADOS OU NAO
CAMINHANDO E CANTANDO E SEGUINDO A CANGCAO
SOMOS TODOS IGUAIS BRAGOS DADOS OU NAO

OS AMORES NA MENTE, AS FLORES NO CHAO

A CERTEZA NA FRENTE, A HISTORIA NA MAO
CAMINHANDO E CANTANDO E SEGUINDO A CANGCAO
APRENDENDO E ENSINANDO UMA NOVA LICAO

VEM, VAMOS EMBORA, QUE ESPERAR NAO E SABER,
QUEM SABE FAZ AHORA, NAO ESPERAACONTECER

Ou quando o individuo esta inconsciente de sua participagao, até alienado,
sem percepcao de outras ideologias, insistindo numa unica visdo de mundo.Como
expressado na musica de Chico Buarque, “Roda Viva”, composi¢ao de 1967:

TEM DIAS QUE A GENTE SE SENTE
COMO QUEM PARTIU OU MORREU
A GENTE ESTANCOU DE REPENTE
OU FOI O MUNDO ENTAO QUE CRESCEU
A GENTE QUER TER VOZ ATIVA

NO NOSSO DESTINO MANDAR
MAS EIS QUE CHEGA A RODA-VIVA
E CARREGA O DESTINO PRA LA
RODA MUNDO, RODA-GIGANTE
RODA-MOINHO, RODA PIAO

O TEMPO RODOU NUM INSTANTE
NAS VOLTAS DO MEU CORAGAO

A GENTE VAI CONTRAA CORRENTE
ATE NAO PODER RESISTIR

NA VOLTA DO BARCO E QUE SENTE
O QUANTO DEIXOU DE CUMPRIR
FAZ TEMPO QUE A GENTE CULTIVA
A MAIS LINDA ROSEIRA QUE HA
MAS EIS QUE CHEGA A RODA-VIVA
E CARREGAA ROSEIRA PRA LA
RODA MUNDO (ETC.)

A RODA DA SAIA, AMULATA

NAO QUER MAIS RODAR, NAO SENHOR
NAO POSSO FAZER SERENATA

A RODA DE SAMBA ACABOU

A GENTE TOMAA INICIATIVA
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VIOLA NA RUA, A CANTAR

MAS EIS QUE CHEGA A RODA-VIVA
E CARREGAA VIOLA PRA LA

RODA MUNDO (ETC.)

O SAMBA, AVIOLA, AROSEIRA

UM DIA A FOGUEIRA QUEIMOU

FOI TUDO ILUSAO PASSAGEIRA
QUE A BRISA PRIMEIRA LEVOU

NO PEITO A SAUDADE CATIVA

FAZ FORCA PRO TEMPO PARAR
MAS EIS QUE CHEGA A RODA-VIVA
E CARREGA A SAUDADE PRA LA

RODA MUNDO (ETC.)

Definir essa visdo de mundo, essa segmentacao da realidade, o individuo
tem em concretos relacionamentos sociais e pelas condigdes materiais da vida
uma mensagem que, partindo de uma nova condigédo dos fatos a adquire como
codigo. A essa fungao necessario seria analisar por meio da semittica para
saber em que sentido esse cddigo pode ser chamado “ideoldgico”. Mas néo sera
aprofundado o assunto pelo caminho da semidtica, necessita-se apenas de uma
pequena ajuda para mostrar o que interessa aqui: como um “re-criador” alimenta
a um destinatario o seu repertério de conhecimento, a sua visdo do mundo para
escolher os elementos de sua obra, que ira compor a nova mensagem.

Considera-se a ideologia como produto cultural, usada como mensagem,
mascarando todas as demais relagdes. Esconde-se por meio da mensagem (ao
invés de se comunicar) as condigdes materiais que devia exprimir. A cada estagio
assume-se uma fungao, em suas diversas formas de expressao. A expressao se
define como maneiras de comportamentos organico ou inorganico revelados na
aparéncia dinamica de objetos ou acontecimentos perceptivos. As propriedades
estruturais destas maneiras nao s&o limitadas ao que € captado pelas sensagdes
externas, elas s&o visivelmente ativas no comportamento da mente humana e
sdo usadas por meio de metaforas ou imagens para caracterizar uma infinidade

de fendmenos.

Podemos perceber melhor o que € captado pelas sensagdes externas
e o carater expresso do comportamento e experiéncias humanas, os aspectos
dindmicos da comunicagao, da relagdo além ao que os olhos véem. Por meio
da fotografia, do desenho, da pintura, do filme da imagem no seu amplo contesto
de utilizagdo nas artes ou na publicidade como ja mostrado anteriormente, e
também com as palavras como sera mostrado com o que descreve um classico
da literatura, o maior nome do Realismo brasileiro, Machado de Assis, fundindo

subjetividade e objetividade em suas obras literarias.
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Desde os primeiros textos ainda comprometidos com os ideais romanticos,
as verdadeiras obras-primas do romancista, temas sobre adultério, parasitismo
social, o ténue limite entre a razdo e a loucura, a hipocrisia, o egoismo e a
vaidade. E importante citar este escritor, por encontrarmos nele o equilibrio no
oficio de narrar, consciente da mesquinhez humana, ele era um romancista
sem ilusdes, sabia das fraquezas e incoeréncias dos homens. Ele descreve os
aspectos dinamicos das sensacgdes de experiéncias externas. Veja um pequeno
trecho da personagem no conto Missa do Galo:

“Tinha comigo um romance, Os trés Mosqueteiros, velha traducao creio
do Jornal do Comércio. Sentei-me a mesa que havia no centro da sala, e a
luz de um candeeiro de querosene, enquanto a casa dormia, trepei ainda uma
vés ao cavalo magro de D’Artagnan e fui-se as aventuras. Dentro em pouco
estava completamente ébrio de Dumas. Os minutos voavam, ao contrario do
que costumavam quando sao de espera; ouvi bater onze horas, mas quase sem
dar por elas, um acaso. Entretanto, um pequeno rumor que ouvi dentro veio
acordar-me da leitura. Eram uns passos no corredor que ia da sala de visitas a
de jantar: levantei a cabeca; logo depois vi assomar a porta da sala o vulto de

Conceicao.”

Embora possamos crer, que a mensagem, por meio de formas narrativas
possam nos parecer reais, nos fazer crer ser a verdade em que vivemos, trata-se
apenas de uma representacdo, por meio da técnica da escrita, ou com a ajuda
da musica, ou da imagem (uma pintura, uma foto ou filme) para mostrar uma
possibilidade de visdo de mundo, e ideologias de cada época. Certamente do
ponto de vista de Jean Braudrillard vemos que:

“A ideologia nao corresponde sendo a uma malversagao da realidade
pelos signos, a simulagdo corresponde a um curto circuito da realidade e a
sua reduplicagéo pelos signos. A finalidade da analise ideoldégica continua a
ser restituir o processo objetivo, € sempre um falso problema querer reinserir a
verdade sob o simulacro.”

(Baudrillard, Jean, Simulacros e Simulacro, Relégio d’Agua, 1991. Lisboa. Portugal)

Entende-se que por simular é fingir ter o que ndo se tem e dissimular é fingir

que nao tem. Por condigbes circunstanciais, a apresentagéo do objeto, do ponto
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de vista do observador, ou destinatario € interpretado de forma a nao ser visto o
que de fato ndo havia; um engano por parte do destinatario da mensagem. Isso
deve-se estritamente as predisposicdes a determinado fato ou conhecimento.
Constroem-se esteredtipos, e acreditam-se neles como, esperando que cada
individuo tenha suas qualidades conforme valores pré-determinados, ou seja,
sdo pré-julgados e pré-conceituados.

Como sao formados esses esteredtipos? Pela imagem profissional, pela
aquisicao de diplomas, e quanto mais é trabalhada a imagem, mais credibilidade
€ depositada a esse individuo, e cada vez mais outros estardo predispostos
a verem esta aparéncia, como realidade e modelo. Principalmente com a
importancia do capital, agregando a imagem o status social de bem sucedido.
Qual o estereotipo de um bom profissional? Seja o médico, o advogado, o
psicanalista, o escritor, 0 empresario, enfim entre muitos estao aqueles expostos
a midia, que usam-na como estratégia de marketing para construgdo de uma
imagem, e a assessoria de imprensa como coadjuvante, como simulacro para
manter o valor da imagem, a idéia de um profissional bem qualificado. Assim,
tanto como a facilidade que os bancos oferecem créditos, permitindo a aquisigao
e sustentacdo de bens materiais, carros, casas, consumos que sustentam a
imagem de individuos bem sucedidos, o estereotipo representa o simulacro. E
necessario um constante trabalho para manter esta imagem, como dizem na
expressao popular: “o importante € nao parar, se parar, tudo desmorona”. Ou
seja, trabalhar as estratégias de midia, administrar as dividas com os bancos e
sustentar um padrao de vida para simular, aproveitando-se da predisposi¢ao de
seu publico que a valoriza.

Em oposig¢ao temos a dissimulagdo, que é o oposto, mas que também
constroi o simulacro. Aqui, o individuo bem sucedido faz questao de omitir seus
bens ou suas conquistas, sem ostentar para ndo chamar atengédo aos valores
de uso do mundo capitalista, mas para chamar atencédo pela diferenca, por
seguranca ou por ideologia. Também constroem uma imagem e agregam valores
com objetivos emitindo mensagem. De uma forma simulada ou dissimulada,
ambos se mantém em simulacros. Ainda assim, se por exemplo, o individuo nao
ter o que desejaria ter, e dissimular que ndo tem sem ter? Nao é o mesmo que
ter e dissimular nao ter. Trata-se de simular uma dissimulagdo. Ou, dissimular
uma simulagao. Sempre havera, condicbes para que se possa fingir ter e néo
ter. Talvez o sentido mesmo é a imagem do simulacro. Com a existéncia do

simulacro criam-se motivos para mostrar valores de troca, tendo ou nao objetos
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tangiveis, mas apenas pela imagem construida. Em uma ganha-se o status
com o status, constroem um grande patriménio e vivem entre muitos bens e,
mostrando-se bem posicionado na profissdo. Com a outra, ganha-se a ideologia
e o status ideoldgico e, a respeito do mesmo tema em exemplo, ndo constroem
um grande patriménio, nem vivem entre muitos bens e nem fazem questao de
ilustrar a boa posicao profissional, mas constroem um discurso que justifica os
motivos. De forma brilhante, por meio da ideologia, sempre condicionando o
individuo a estar numa condig¢ao por escolha propria. A simulagao e dissimulagao
sdo os principais articuladores no espaco flexivel em busca de uma continuidade

e inovacgao.

“Por detras desta encenacao exacerbada da comunicagao, os mass media,
a informagao em forcing* prosseguem uma desestruturagdo do real. Assim, a
informacao dissolve o sentido e dissolve o social numa espécie de nebulosa votada,
nao de todo a um aumento de inovagdo mas, muito pelo contrario, a entropia total.”

*Em inglés no original. (N.da T.) .
(Baudrillard, Jean, Simulacros e Simulacro, Reldgio d’Agua, 1991. Lisboa. Portugal)

Por tras da imagem, nao ha nada. O individuo sofre uma frustragéo ao
se confrontar com a perda do sentido, sem o simulacro. Ja, com a ideologia, a
falta de verdade, de referéncia e principalmente da causa objetiva podem ser
restituidas, ndo de forma simulada, mas dissimulada. Sem colocar o individuo
em choque com a sociedade de valores, mas construindo o simulacro com a
ideologia, integrando os individuos a ela e que pela solidariedade do conjunto
formado é que se adquire a nogdo de uma “verdadeira realidade”.

De qualquer forma cabe a cada individuo ainda morrer pela “verdade”,
mas segundo Nietzche, mesmo em tantas ideologias, “ndo nos deixariamos
queimar por nossas opinides: nao estamos tao seguros delas. Mas, talvez, por
podermos ter nossas opinides e podermos muda-las”.

Para Nietzche a verdade € um ponto de vista. Ele ndo define nem
aceita definicdo da verdade, porque diz que nédo se pode alcangar uma
certeza sobre isso.

Os filésofos chamam qualquer entidade que pode ser verdadeira ou falsa
de portador da verdade. Proposigdes, frases, afirmagodes, idéias, crengas e
opinides podem ser considerados portadores da verdade.

Uma proposicao € uma entidade abstrata a qual é expressa por uma frase,

defendida em uma crencga ou afirmada em juizo. (Nossa capacidade de aprender

proposi¢des é a razao ou o entendimento.)
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Entre muitas reflexdes sobre a verdade é bem claro a definicdo de verdade
como a encontrada no dicionario Aurélio, como: o mais conveniente; o melhor.

Sao muitas as formas para nos relacionarmos, nos comunicarmos sempre
a procura de aperfeigoamento, do que consideramos melhor, e mais conveniente,
de qualquer forma sempre construindo imagens para nos “re-presentar” na
vida, dando continuidade e sensag¢ao de inovagao. A imagem das vidas, vidas
imaginadas.

Nao € de se considerar que individuos também sao realistas da condigao
humana, o que os condiciona € o momento histérico em que vivem, refletindo
quando “re-criam” suas obras. Como fez Machado de Assis, fazendo criticas a
sociedade a partir do comportamento de personagens. E sobretudo, em sua obra
Memodrias péstumas de Bras Cubas, que considero melhor exemplo do individuo
prezo a artificios e invengdes em busca de continuidade e inovacgéao, para mostrar
como o ser social é condicionado a forma de se relacionar, se comunicar. A partir
de sua propria construcéo, o autor usa de um artificio estupendo, o narrador ndo
vive mais, portanto esta livre, esta totalmente desvinculado de qualquer relagao
com a sociedade, com a proépria vida, esta descomprometido. Afirmar deste
modo, que viver é se comprometer, estar prezo e veiculado as relacdes. Vive-
se para se relacionar, entdo comunicar-se mediante as circunstancias de uma
ou outra forma. A oposicédo nao esta na condicdo do homem em suas relagdes.
Porque ela é intrinseca a vida em sociedade. Esta sim no fim desta, da vida em
sociedade. Portanto, supde-se que um morto ou até mesmo um louco, excluindo-
se da vida em sociedade, pode entéo, ser verdadeiro.

“Ao verme que primeiro roeu as frias carnes do meu cadaver dedico como
saudosa lembrancga estas Memdérias Postumas.”
(dedicatéria de Bras Cubas no livro)

A seguir um trecho do capitulo XXIV das Memdrias péstumas de Bras
Cubas, Curto mas alegre :

“(...)

Talvez espante ao leitor a franqueza com que |he exponho a minha
mediocridade; advirta que a franqueza € a primeira virtude de um defunto. Na
vida, o olhar da opini&o, o contraste dos interesses, a luta das cobigas obrigam
a gente a calar os trapos velhos, a disfargar os rasgbes e os remendos, a

nao estender ao mundo as revelagdes que faz a consciéncia; e o melhor da
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obrigacao é quando, a forgca de embacar os outros, embaca-se um homem a si
mesmo, porque em tal caso poupa-se o vexame, que € uma sensagao penosa,
e a hipocrisia, que é um vicio hediondo. Mas, na morte, que diferenga! que
desabafo! que liberdade! Como a gente pode sacudir fora a capa, deitar ao fosso
as lentejoulas, despregar-se, despintar-se, desafeitar-se, confessar lisamente
o que foi e o que deixou de ser! Porque, em suma, ja ndo ha vizinhos, nem
amigos, nem inimigos, nem conhecidos, nem estranhos; nao ha platéia. O olhar
da opinido, esse olhar agudo e judicial, perde a virtude, logo que pisamos o
territério da morte; n&o digo que ele ndo estenda para ca, e nos ndo examine e
julgue; mas a nds é que nao se nos da do exame nem do julgamento. Senhores
vivos, n&o ha nada tdo incomensuravel como o desdém dos finados”

(ASSIS, Machado de. Memorias péstumas de Bras Cubas. S&o Paulo, Scipione, 1994. P.41.)

A seguir a declaragédo de Erasmo de Rotterdam sobre a loucura:

“Ainda que os homens tenham o habito de manchar minha reputacao, e eu
saiba muito bem como sou malquisto entre os tolos, tenho orgulho em vos dizer
que esta Loucura € a unica que pode trazer alegria aos homens e aos deuses.
Comprovo o que digo pela repentina satisfagédo brilhando no rosto de todos ao
me verem aparecer diante de tdo grande auditério. De fato, erguestes logo a
fronte, satisfeitos, e com tao prazenteiro e amavel sorriso me aplaudistes, que na
verdade todos os que percebo ao meu redor me parecem outros tantos deuses de
Homero, embriagados pelo néctar com nepente’. No entanto, antes, estivestes
sentados, tristes e inquietos, como se ha pouco tivésseis saido da caverna
de Trofénio?. Com efeito, como no instante em que surge no céu a brilhante
figura do sol ou como quando, apds um rigido inverno, retorna a primavera com
suas doces aragens e vemos todas as coisas tomarem logo um novo aspecto,
matizando-se de novas cores, construindo tudo para de certo modo rejuvenescer
a natureza, assim também, logo que me vistes, transformastes inteiramente as
vossas fisionomias. Bastou, pois, a minha simples presencga para eu obter o
que valentes oradores mal teriam podido conseguir com um longo e longamente
meditado discurso: expulsar a tristeza de vossa alma.

Se, agora, fazeis questdo de saber por que motivo me agrada aparecer
diante de vés com uma roupa tao extravagante, eu vo-lo direi em seguida, se
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tiverdes a gentileza de me prestar atencéo; ndo a atencao que costumais prestar
aos oradores sacros, mas a que prestais aos charlatdes, aos intrujdes e aos
bobos das ruas, numa palavra, a que o nosso Midas?® prestava ao canto do deus
Pa. E isso porque me agrada ser convosco um tanto sofista: ndo da espécie
dos que hoje ndo fazem sendo imbuir as mentes juvenis de inuteis e dificeis
bagatelas, ensinando-os a discutir com uma pertinacia mais do que feminina. Ao
contrario, pretendo imitar os antigos, que, evitando o infame nome de filésofos,
preferiram chamar-se sofistas, cuja principal cogitagdo consistia em elogiar os
deuses e os herdis. Ireis, pois, ouvir o elogio, ndo de um Hercules ou de um
Soélon, mas de mim mesma, isto &, da Loucura.

Para dizer a verdade, ndo nutro nenhuma simpatia pelos sabios que
consideram tolo e impudente o auto-elogio. Poderdo julgar que seja isso uma
insensatez, mas deverao concordar que uma coisa muito decorosa ¢é zelar pelo
proprio nome.

De fato, que mais poderia convir a Loucura do que ser o arauto do
préprio mérito e fazer ecoar por toda parte os seus proprios louvores? Quem
podera pintar-me com mais fidelidade do que eu mesma? Havera, talvez, quem
reconheca melhor em mim o que eu mesma nao reconheco? De resto, esta
minha conduta me parece muito mais modesta do que a que costuma ter a maior
parte dos grandes e dos sabios do mundo. E que estes, calcando o pudor aos
pés, subornam qualquer panegirista adulador, ou um poetastro tagarela, que,
a custa do ouro, recita os seus elogios, que ndao passam, afinal, de uma rede
de mentiras. E, enquanto o modestissimo homem fica a escuta-lo, o adulador
ostenta penas de pavao, levanta a crista, modula uma voz de timbre descarado
comparando aos deuses 0 homenzinho de nada, apresentando-o como modelo
absoluto de todas as virtudes, muito embora saiba estar ele muito longe disso,
enfeitando com penas ndo suas a desprezivel gralha, esforgcando-se por alvejar
as peles da Etiopia, e, finalmente, fazendo de uma mosca um elefante. Assim,
pois, sigo aquele conhecido provérbio que diz: Ndo tens quem te elogie? Elogia-
te a ti mesmo.

Nao posso deixar, neste momento, de manifestar um grande desprezo,
ndo sei se pela ingratiddo ou pelo fingimento dos mortais. E certo que nutrem por
mim uma veneragao muito grande e apreciam bastante as minhas boas agdes;
mas, parece incrivel, desde que o0 mundo é mundo, nunca houve um s6 homem
que, manifestando reconhecimento, fizesse o elogio da Loucura.”
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“(...) So6 se costuma defender a verdade quando nao se é atingido por ela;
ora, sO aos loucos os deuses concederam o privilégio de censurar e moralizar

sem ofender a ninguém.

1. Erva cujo suco, misturado com vinho. Desperta a alegria.

2. Caverna de onde as pessoas, saiam desfiguradas, apos consultarem o deménio que interpretava
os oraculos.

3. Midas, famoso rei da Frigia. Escolhido juiz para decidir quem cantava melhor, P& ou Apolo, julgou
em favor do primeiro. Apolo, irritado, colocou-lhe duas orelhas de burro na testa.

(ROTTERDAM, Erasmo de, Elogio da Loucura, Editora Martin Claret, Sdo Paulo, 2003, p.16 - 52)

O apelo ideologico nas diferentes construgdes das obras exemplificadas
apresentam a ruptura de uma ordem tradicional. Com uma nova ordem dos
conteudos e nado pela tradicional forma estética permitiu-se dar outras formas
comunicativas, onde a mensagem, na suas diferentes possibilidades de
significados deram uma nova visdo de mundo, mostrando-nos ndo sé uma
interpretacdo mas um meio de compreeng¢ao desse mundo.

Quando Umberto Eco discute o modo de formar como engajamento para
com a realidade e em seguida dando origem a Obra Aberta, ele analisa a obra
como uma “forma”. “Um todo orgénico que nasce da fusdo de diversos niveis
de experiéncia anterior (idéias, emocgdes, predisposicdes a operar, matérias,
modulos de organizagao, temas, argumentos, estilemas prefixados e atos de
invencdo). Uma forma € uma obra realizada, ponto de chegada de uma producao
e ponto de partida de uma consumacao que - articulando-se - volta a dar vida,
sempre e de novo, a forma inicial, sob perspectivas diversas.”

Para qualquer forma de comunicagao, todo artificio e invencao propde
uma realidade, por meio de um repertorio, que conduz a uma reorganizagao do
modo de se relacionar, trata-se de um processo, de um desenvolvimento.

As formas de comunicacdo desenvolvem-se com a ampla idéia de que
nao se trata da infinidade de “re-criagdes” a serem realizadas, mas sempre a
continuidade da produgcdo de nossas mensagens, simuladas e dissimuladas.
Nao ¢é a infinidade das “re-criagdes” mas o crescimento de possibilidades, que
se resumem num unico sentido, que ndo é o argumento. Desta forma, a finalizar
este capitulo, Nietzche escreveu:

“Avida ndo € argumento. - Armamos para nés um mundo, em que podemos
viver — ao admitirmos corpos, linhas, superficies, causas e efeitos, movimento
e repouso, forma e conteudo: sem esses artigos de fé ninguém toleraria agora
viver!l Mas com isso ndo sdo nada de demonstrado. A vida ndo é argumento;

entre as condicdes da vida poderia estar o erro.”
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VIl. Tempo e espacgo

A afirmacao da inexisténcia de tempo e espaco na era digital para
construcao de uma narrativa, é visto como principal reflexao, neste capitulo sob
uma unica ordem: artificio e invengao do tempo e do espaco.

A partir do raciocinio de que estamos habituados as tecnologias de
comunicagcado antecessoras, entende-se como necessario a localizagao: é o
ciberespaco, contendo infinitos espagos, sempre num tempo continuo onde
estdo todos os tempos ou nenhum.

Na tentativa de definir o ciberespaco, e responder a questdo se o tempo
pode ser desvinculado de seu espaco, a reflexado inicialmente focada ao todo,
condiciona agora o raciocinio as partes, ou seja, do meio aos conteudos.

Estes s&do como ferramenta para constru¢do da linguagem. Palavras
e imagens nao s6 narrando o ébvio, o comportamento habitual, mas tendo o
poder de iludir o individuo fazendo-o acreditar. Como tantas outras historias
que pertencem ou ndo ao mundo digital, que contam experiéncias, explicam,
conformam ou convencem-nos de uma possibilidade, acaso ou condigao,
assemelhando-se a muitas teorias.

De acordo com Deleuze e Guattari, € alinguagem como forma de expresséo
e a narrativa que constantemente sao modificadas pelo mundo exterior. Isto
condiciona o surgimento de um conjunto de enunciados na sociedade, a um
conjunto de signos. E o individuo em transformagao com suas técnicas, obtendo

ferramentas, e com sua linguagem obtendo o valor simbdélico.
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A significancia que qualifica um regime, que leva a ilusao. Com referéncia
a trilogia Matrix, é levantada a quest&o da possibilidade de estarmos vivendo uma
simulagao feita por um enorme sistema de inteligéncia artificial. Talvez o mundo
nao seja realmente o que vemos. O que se pode pensar sobre esta questao,
€ a propria significancia de uma narrativa nos levando a uma visao irreal do
mundo. Este fenbmeno nos ilude ainda mais por meio da alta tecnologia que o
filme emprega. Mesmo assim, mantém-se tradicional a questdo de toda nossa
existéncia. As mesmas reflexdes feitas por muitos pensadores ao longo da historia,
desde os primoérdios da filosofia. Esta € uma das caracteristicas basicas do ser
humano: a capacidade de abstrair-se de tudo que se tem e se vé, na busca de
uma causa, de um fundamento como idéia da verdade como realidade. Relativa
ou absoluta? E tantas outras questdes que derivam da abstracdo na constante
busca de respostas, sempre condicionadas a um modelo, a uma representacao
para serem entendidas. Do mesmo modo, as avaliagdes confirmam a existéncia
momentanea, mantendo indeterminada e consequentemente inutilizavel as
hipoteses, sempre imperfeitas e apenas provisorias.

A hipétese de um mundo criado n&o deve afligir-nos nem por um instante.
E o que nos diz Friedrich Nietzsche, em textos de 1884-1888, o “Eterno Retorno”
e a “Wontade de Poténcia”, onde descreve o conceito “criar” como algo indefinivel,
uma palavra ainda rudimentar, dos tempos da supersticdo; uma palavra que
nada explica. A tentativa de conceber um mundo que comecga, recentemente,
com auxilio desta légica, também ¢ visto em Matrix — e como é para Nietzsche
na maioria das vezes, também ha uma segunda intengao teoldgica.

Bem, apartirdestatradicional questdo de concepcdode mundo, adiscussao
volta a direcionar a simulagdo do tempo e espacgo. Considera-se acima dos
avancos tecnoldgicos, a capacidade do individuo, como principal narrador de sua
evolucdo numa busca eterna do ideal de perfeicdo em constante transformacéo,
inserido num processo imaginativo, com a capacidade de desenvolver vidas no
mundo, ou mundos na vida.

A principio, cito o que ha de mais representativo da idade média: A Divina
Comeédia, de Dante Alighieri, onde ele nos mostra as crengas do mundo medieval.
O teocentrismo determinava o modo de vida com base na perfeicdo moral. Vivia-
se em funcdo de uma outra vida num mundo melhor, ou uma vida melhor num
outro mundo. Dante narra poética e convincentemente sua ascensao para além
dos céus até o Empireo. E como ja era entendido em o “Mito da Caverna”, Platéo
por meio de um didlogo nos conta a histéria de pessoas mantidas durante toda
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a vida numa prisdo subterranea, sem novas experiéncias, com apenas aquela
visao de mundo, acreditavam somente no que estava ao alcance da experiéncia
de suas vidas e do que a maioria estava convencida.

Analisa-se a relacgao linguistica significante-significado, como sendo ela
em forma de expressao, ou qualquer outra forma, uma condicionante responsavel
por toda modelagdo do meio, ndo sendo 0 meio a mensagem, mas a mensagem
o meio. E como Foucault define: uma coisa como a prisdo. E o contetido em
relagcdo a expressado, em seu estado complexo como formacao de poténcia, de
um modelo de vida.

Por meio de metéaforas, formulas, desenhos e graficos, contam-se as
invengoes, as experiéncias e as descobertas. Entre outras formas, até aos mais
recentes conceitos fazendo-se acreditar, para depois com outras formas ainda,
desacreditar.

O conceito de “rizoma” de Gilles Deleuze e Félix Guattari em Mil Platbs
- Capitalismo e Esquizofrenia, € um modelo da expressao e realizacdo, em
oposicédo ao modelo tradicional de uma arvore genealdgica. Entende-se por ele:
uma haste subterranea distinguindo-se absolutamente das raizes e radiculas,
contendo nele formas muito diversas, apresentando as seguintes caracteristicas
descritas pelos Autores:

“‘Conexédo e heterogeneidade; Multiplicidade; Ruptura a-signifi cante:
contra os cortes demasiado significantes que separam as estruturas, ou que
atravessam uma estrutura; Cartografia e decalcomania: um rizoma nao pode ser
justificado por nenhum modelo estrutural ou gerativo.

O conceito tem a visao de exteriorizagado, as multiplicidades séo a prépria
realidade. Em oposicao a psicanalise ultrapassa a distingado entre a consciéncia
e o0 inconsciente, onde o processo de interiorizacdo, de reducdo sdo apenas
producdo de multiplicidades. As multiplicidades concernem a seus elementos,
que sdo singularidades; a suas relagdes, que sao devires; a seus acontecimentos
que sao individuagbes sem sujeito; a seus espagos-tempos, que sdo espagos
e tempos livres; a seu modelo de realizacdo, que é representado pelo rizoma
(continuidade, movimento, nem comeco e fim, sempre no meio, entre as coisas,
inter-ser); a seu plano de composigao, que constitui platés (zonas de intensidade
continua); os vetores que atravessam, e que constituem territérios e graus de
desterritorializacao.”

Entre tantas palavras, vé-se o conceito, condicionando o individuo a uma

formula com mais importancia ao espago que ocupa, do que ao tempo. O conceito
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rizoma é contrario a légica do desenvolvimento, do fundamento, dos principios
as consequéncias. Tal abstracdo pode assemelhar este modelo a worl wide web
como expressado de um novo espaco de mundo. Os novos formatos de texto de
datas e velocidades muito diferentes, desempenham um papel de agenciamento
maquinico, que direciona a estratos e que fazem do ciberespaco uma espécie
de organismo, uma totalidade significante. A narrativa nestes novos formatos
como conectora informacional ou de entretenimento, relaciona os internautas
num espaco com diversidade temporal tornando-os perdidos no tempo, sem
referéncia nenhuma. Este tempo pode ser apenas entendido, na medida de uma
narrativa, numa frase do texto ou do saber.

Diante de tal abstracdo, entende-se a multiplicidade e exteriorizacdo do
conceito rizoma aplicada ao ciberespaco, nos aspectos de temporalidade, como
uma area de caos. O entendimento € mais préximo da tradicional experiéncia
popular: “vamos ver no que vai dar”, do que numa mensuragao do tempo em sua
linearidade. Ou pior ainda, nas dimensdes circulares ou ciclicas do velho “Eterno
Retorno” de Nietzsche.

Conclui-se desta forma como temporalidade, linguagem adequada a
compreensao de seu leitor, agora internauta, cada um em sua localidade real,
conectado ao ciberespaco. E a multiplicidade dos espacos coexistindo com
a multiplicidade de tempos, produzindo simulagédo individualizada para um

momento ilusoério.
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Consideracoes Finais

‘A imaginagcdo é mais importante
do que o conhecimento’.
(Albert Einstein)

O paradigma da era digital, nos impéem um ritmo desenfreado e em
sensacao de estarmos sempre paratras, quase que desinformados, simplesmente
temendo a desatualizagao. Tudo isso, por muito pouco, em troca de n&o perder
nenhuma oportunidade e estar sempre “bem informado”. O fato do individuo
nao poder estar preparado para oportunidades, nem “bem informado” o coloca
na sociedade contemporanea para uma relacdo de lucro ou perda. E o desafio
e a necessidade de um cotidiano pragmatico que obscurecem os objetivos do
individuo, como discutido perante as condigdes exemplificadas em continuidade
e inovagao, diante dos simulacros construidos pela simulagéo e dissimulagéo.

Pelo lucro, temendo ou n&do a perda, de acordo com suas ideologias,
o individuo se torna ansioso e com grandes expectativas rumo ao caminho
escolhido, por meio de sua criatividade, comprometendo sua vida pela iluséo do
“‘bem informado”. Sem poder afirmar a consequéncia desta continuidade, pois
nao se encontrou nos ultimos tempos, elementos que nos afirmassem haver
producao de sentido pela informagao. Pelas palavras de Jean Baudrillard, “existe
uma perda brutal de significado em todos os dominios”, nos mostrando que
vivemos um momento para além do sentido, que o que mais nos orienta é a
fascinacao, pela produgdo massiva da midia do espetaculo.

“Sao os media que induzem as massas ao fascinio, ou sdo as massas
que desviam os media para o espetacular?” Jean Baudrillard, questiona e nos
diz, que vivemos a era da simulagao sob a férmula tedrica prevista nos anos de
1930 por Macluhan, do meio ser a mensagem. A vicissitude sem diferencga entre
emissor e receptor. Todas as mensagens, seus conteudos tornam-se limitadas

para producgao de sentido.
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Seja entdo a limitagdo, contraria a inovagdo, a impor um sistema
neutralizado, injusto por meio da censura, da legislagcdo, das metodologias,
regras ou padronizagdes, implicando as desigualdades do modo de vida na era
digital com a convergéncia tecnoldgica. Por outro aspecto, na era da simulagao
a sociedade segue rumo ao futuro, sem sentido, acompanhada de esperanca,
da intrinseca necessidade do homem pela mudanca, alimentada ainda pelos que
teorizam: “as novas tecnologias se tornarao acessiveis por toda a populagao”. E
0 que isso muda, sendo possivel ou ndo?

Trata-se de uma visdo das mais utdpicas. Porque primeiramente
condicionam o fato a um acontecimento futuro, a chegada, ao ponto final. Que
por sua vez, € indefinido nesse percurso desenfreado e obscuro, com tantas
variantes. Nao se pode definir quando, na linearidade do tempo esta afirmagao se
concretizara. Primeiramente porque nao é o tempo ou 0 momento que implica a
realizacao do fato, mas logicamente o desencontro do fato com o tempo. Sempre
novas tecnologias surgirdo e estardo por evidenciar a desigualdade social, pela
possivel ou ndo acessibilidade as novidades e ultimas versdes de compatibilidade
dos aparelhos, para aperfeicoar a comunicagdo. Enquanto que, sempre
permanecerao desatualizados, aqueles que pela falta de recursos financeiros,
ou por falta de capacidade ou oportunidade de aprendizado permanecem no
mesmo estagio, “parados no tempo”.

Portanto, ainda a sociedade apresenta divisdes de classes, como foi em
toda a histéria. Hoje, na era digital, como nas épocas anteriores, encontra-se na
sociedade classes dominantes e classes a margem das novas tecnologias. Essa
desigualdade é vista ndo so pelo aspecto da acessibilidade, mas principalmente
pelas condicbes de receptividade das novas mensagens, e da estratificacao
consequentes dos artificios e invengdes. As novas mensagens estdo no percurso
deste sentido, construidas no “espaco flexivel” entre os pdlos: continuidade e
inovagao.

Se por um ponto de vista Jean Baudrillard nos afirma que por “onde
pensamos que a informacgao produz sentido, € o oposto que se verifica” e, que o
emissor € o receptor, um anulando o outro, vé-se entédo, apenas a anulagao do
sujeito e ndo da causa. Permanecendo ainda, sem autoria definida, considerada
apenas uma autoria coletiva, de causa e efeito de emissdo e recepcido de
mensagens e conteudos. Ndo existem dois lados, existe um espago. Tudo se
movimenta nele perante uma constante troca do signo cultural pelo inconsciente

coletivo na busca do novo.
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A nova mensagem — artificio e invengao para formas de comunicagao
se efetua com significados, com os elementos culturais. Sendo que, a analise
da diferenga entre significantes e significados dificulta o discernimento para
identificarmos o que podemos de fato considerar nova mensagem, ou nao.

Constata-se pela analise, que quase sempre a nova mensagem nos
condiciona a vitimas da ilusdo, no limiar ao que Walter Benjamin chamava de
a aura, dos valores que transportamos de uma origem para uma reprodugao,
agregando valores que pertencem a outras épocas, experiéncias e momentos
da histéria social e particular. Entendendo-se também, o préprio simulacro e
simulagao que vivemos como a reprodugao coletiva, sob a aura de Benjamim,
constituindo as circunstancias da influéncia sobre o processo comunicacional.

Ademonstrar a nova mensagem, primeiramente por um sentido metafisico,
depois, buscando um significante com conotagdes de significados, codificando-se
na hipdtese desta dissertagéo, a priori pela instigagdo de uma nova mensagem.
Sendo ela apenas a extensdo de uma completa linguagem artificial e produto da
tecnologia. Quanto mais ramificada sao as formas de comunicagéo, quanto mais
reprodutividade se encontra em todas as dimensdes, mais possibilidades existem
de artificios e invengdes sempre em expansao, estruturando diferentes campos
de influéncia as decodificagdées. Contudo, a possibilidade de definir teoricamente
a “nova mensagem” é vista como impossivel, enquanto a vida em sociedade
existir, pois sempre havera uma continuidade. Como fato empirico, registrado
nesta dissertagdo, uma continua aventura. O que prevalece é a curiosidade e
necessidade de ver o mundo com a ajuda da metodologia cientifica, para melhor

organizar uma circunstancia comunicacional em que se passa nesse momento.

“E a resposta aos paradoxos de Zendo: por-se a andar. Como dizia De
Mauro (1965) em sua Introduzione alla semantica, n&o é possivel demonstrar que
comunicamos e como comunicamos, Sem cairmos em varias aporias: todavia,
comunicamos.”

(ECO, Umberto. As Formas do Contetido. Semidtica das Ideologias. p.129. Editora Perspectiva.1974)

As reflexdes sobre os bastidores do sistema produtivo, pela busca da
inovacao, da mudancga, do desejo constante de dar novos sentidos € vista como
possivel apenas como a realizagdo de um novo paradigma.

O paradigma € que nos coloca realmente numa condigao nova. Ele rompe

a cadeia da reprodutividade. Ele destroi, sem eliminar. Os mesmos elementos
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que constroem os conteudos dos meios permanecem, porém sao vistos de outra
forma, abstraindo-se dos modelos viciados e principalmente quebrando regras.
Nao se pode estar envolvido entre estes elementos para fazer surgir o novo
paradigma. Estar entre esses elementos € estar numa condicionante que é a
prépria vicissitude imposta pelo ciclo da vida em sociedade, o eterno retorno de
Nietzsche. E o louco que se exclui a ela. E a prépria sociedade que o coloca a
fora dela. Até que o tempo se encarregue de mostrar ou condicionar a inclui-lo
como génio. E na maioria das vezes, estes génios mudam o sentido da vida em
sociedade.

Uma coisa € compararmos a qualidade de vida que a sociedade vivia em
relacédo as tecnologias ha um século, ou mesmo em épocas mais distantes com
as atuais e as possiveis, no planejamento do futuro.

Uma outra € compararmos os modos produtivos de cada época e as
diferentes economias.

Mas, outra ainda, e que considero absoluta, € analisarmos o sentido da
produtividade, sendo este o unico de todos os tempos em todos os lugares,
nao importando a que sistema econémico ou politico pertenca. Trata-se de uma
analise abstrata e racional, como a pura matematica, onde o individuo incluido,
afastado ou reprodutivo (soma, subtragdo e multiplicagdo) em sua organizagéo
(pela ordem dos fatores) ndo muda o sentido - a origem motivadora (nao altera
o resultado).

Por meio de uma busca pela verdade, como ja discutido, verifica-se que é
intrinseco ao individuo a necessidade de ser integral, como que se lhe faltasse
sempre alguma coisa, indefinida por n&o se conhecer, e na maioria das vezes
confundida pela condicao da “verdade”. A prépria busca pelo conhecimento é por
toda a historia também uma busca pela “verdade” em suas varias interpretacoes
em relacdo ao tempo e espaco, conforme a argumentacédo kantiana. Que em
principio foi analisada desde o ponto de vista da atividade do individuo, sobretudo
denominado aqui “re-criador”. E por seu estudo das categorias do entendimento,
da Critica da Razao Pura com base nas origens do pensamento légico da filosofia
ocidental e que serviu de base para todo raciocinio do fendbmeno de massa na
critica de Adorno.

O sentido no qual, o maior desafio € a prépria vontade de nos situarmos, de
encontrarmos os elementos estruturadores do tempo e espago € de evidenciar-

mos nossa existéncia.
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A ajuda das teorias de Adorno e Benjamin, como foi dito por Jean
Baudrillard, sdo estritamente “agarradas ao proprio sistema”. Serviram para
analisar, naturalmente um momento histérico, mesmo que adequados ainda ao
sistema de base da industria cultural.

Mas, na atual conjuntura, o que é de maior valor nesta dissertagéo € o
valor absoluto. Logicamente, na busca, por meio desta analise, passando por
todos os modos produtivos da capacidade de artificio e invencéo a finalidade
de encontrar o ponto para contrariar o “eterno retorno”. De tal modo que, por
todos os tedricos consultados, as idéias mais préoximas para busca foram de
Baudrillard, por organizar os valores que regem as aparéncias, os simulacros,
os valores de troca do signo. Uma busca até que desesperada pelo sentido.
Valendo em principio, ver o mundo, sem suas mascaras e tentar destruir tudo

para ver o que resta.

“Eu sou niilista.

Constato, aceito, assumo o imenso processo de destrui¢cdo das aparéncias
(e da seducgao das aparéncias) em beneficio do sentido (a representacgéo, a
histéria, a critica, etc.) que é o fato capital do século XIX. A verdadeira revolu¢ao
do século XIX, da modernidade, é a destruicdo radical das aparéncias, o
desencantamento do mundo e o seu abandono a violéncia da interpretacao e da
historia.

Constato, aceito, assumo, analiso a segunda revolugao, a do século XX,
a da poés-modernidade, que € o imenso processo de destruicdo do sentido, igual
a destruicdo anterior das aparéncias. O que pelo sentido mata, pelo sentido

morre.”

No caminho de um objetivo de achar coisas de muito maior valor, novas
descobertas, a sabedoria da ciéncia, esta a meu entender em ignorar a solugao
como conclusao. A propria solugdo € uma condicionante da anti-inovagao, que
limita a criacdo de artificios e invengdes. O prazer esta em se aventurar no
conhecimento para achar novidades. A sabedoria esta para aqueles que acham,
e nao para aqueles que encontram. Encontrar é o resultado de quem procura,
e quem procura ja tem limitagbes amarradas a pré-concepg¢ao, aos ideais e
objetivos. E quem acha, esta livre para imaginar novas possibilidades no momento
da descoberta. Eureka! Alimentar a expectativa de vida da humanidade e viver
para o futuro.
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Existem certas questdes que estao simplesmente fora do ambito cientifico.
Muitas perguntas ndo somos capazes de formular, muito menos todas as
respostas. O maior objetivo € a constante busca de artificios e invengdes para o
homem construir a sua imagem com seu ideal de “perfeicdo” a sua vida.

A importancia do homem como ser criativo, mais especificamente o
“re-criador”, é ter a capacidade de criar imagens fantasticas que inspirem o
fascinio sem oferecer muitas vezes uma clara interpretagao de seu significado. A
ambiguidade pode ser extremamente util ao insinuar sem comprovar, ao sugerir
sem definir.

A nova mensagem esta sempre vinculada ao tempo, as tribulagdes
da vida. Sempre num constante processo de renovagao. Portanto, se espera
sempre uma nova mensagem. O mesmo conteudo, suscetivel de diversas
interpretacdes, passando sempre uma nova mensagem e conduzindo seus
seguidores a especulagdo ou mesmo deixando-os obcecados pela imaginagao.

O sucesso de uma mensagem estd sempre assegurada por uma
recompensa, uma espécie de conforto, que € uma resposta. Se houver logica a
circunstancia. Mesmoquetenhavariagdonasuainterpretagdo, consequentemente
pela propria estrutura, estilo e artificio, pode-se encontrar muitas respostas, e
dar a muitas idéias a possibilidade de realidade.

Toda histéria, lenda, mito e fabula revelam um profundo fascinio por viagens
e aventuras fantasticas, pela exploracdo de terras e mundos desconhecidos,
entre nds ou além.

Cada uma dessas jornadas fantasticas contém um elemento de
auto transcendéncia, uma realidade magica onde o real e o sobrenatural
sao indistinguiveis. A fantasia ndo so6 transforma como também seduz. Nos
compartiihamos de sua magia e, ao fazé-lo, nos transformamos também; a
narrativa simboliza nossa busca pelo conhecimento, pelo significado de nossa
existéncia, nos revelando se somos corajosos o suficiente para explorar o
desconhecido, tal como os nossos herois.

Generalizando este ponto de vista, podemos incluir a busca pelo
conhecimento cientifico. Os cientistas também enfrentam o desconhecido,
aventurando-se além das fronteiras da realidade. Sempre de algum modo
buscando a perfeigdo humana.

E claro que sabem que é impossivel de ser atingida a “verdadeira
perfeicao”, a perfeicao racional. O importante € o processo de aprimoramento
continuo. E participar do ritual de descoberta por meio de artificios e invengdes.
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A dicotomia da visao de mundo imaginario/ mundo real é imbuida de todos o seus
aspectos positivos e negativos. Uma constante criagcéo, a “re-criagédo” por meio
de artificios e invencdes sendo o elo desta corrente, e sempre a constante nova
mensagem que mantém a relagao continua da nossa existéncia —a comunicagao
durante nossa vida e das futuras geragdes.
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