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Apresentacao

Dois diferentes temas se associam dando centralidade aos debates que compdem o presente
numero de Novos Olhares: o tema da comunicagdo que se d4 no ambito das organizagdes € o
das tecnologias que dao suporte na contemporaneidade a diferentes formas de expressdo e de
atualizagdo do pensar e do fazer comunicacional.

O mundo académico tem se dedicado ao estudo e a pesquisa da comunicagdo que se
da na constru¢do do tecido social em especial na compreensao do processo mais amplo de seu
lugar na sociedade, em suas dimensdes sistémicas e estruturais. Evidentemente que o potencial
explicativo desses estudos e pesquisas se faz presente em diferentes niveis da organizacao da vida
cotidiana, mas na peculiaridade dessas mesmas praticas e nas formas com que as reinterpreta,
cria e vivencia.

E nessa perspectiva que ganha especial significagdo neste nimero de Novos Olhares a
entrevista realizada com a professora e pesquisadora Margarida Kunsh desenvolvendo ha longos
anos uma reconhecida trajetoria de estudos e proposi¢des interpretativas sobre um desses objetos
especificos de realizacdo das praticas comunicacionais, o da comunica¢do organizacional. Um
cenario interpretativo dessas praticas no caso brasileiro ¢ apontado por ela ndo s6 no que se
refere ao seu desenvolvimento historico, mas também quanto as caracteristicas conceituais e
tedricas que vem alimentando-o nos dias atuais.

Em uma andlise critica apresentada por Ferreira Junior a respeito de obra académica
produzida por Paulo Nassar e referente igualmente a praticas de comunicagdo organizacional é
também possivel apreender as grandes linhas que conceitual e teoricamente vém sustentando a
comunicagdo no ambito das organizagdes.

O lugar das tecnologias na constru¢do do processo comunicacional ¢ objeto de debates
ha longo tempo, ndao muito distante dos debates sobre o seu lugar também na construgdo do
conhecimento, do imaginario e da propria vida social. Os trés artigos que compdem o presente
numero de Novos Olhares se voltam para o nexo entre tecnologia e diferentes objetos que hoje
se colocam sob olhares novos em comunicacao, indicando mutagdes em processo.

Souza e Silva indaga sobre as derivacdes da chegada do digital na fotografia, atento as
novas configuragdes conceituais advindas da compreensao da imagem agora na fragmentacao da
hiper-realidade.

Gongalves igualmente se coloca diante da significacdo de novos recursos tecnologicos de
linguagem digital indagando sobre a mediacdo exercida pelo fagging no ambiente virtual e seu
conseqiiente lugar na constru¢do do que se denomina de web semantica.

Barrichello introduz a tematica do Movimento Devagar, hoje em desenvolvimento em
todo o mundo, apontando as preocupacdes € as estratégias que o orientam no contexto de uma
sociedade ainda marcada pelas tecnologias que propiciam a configuracdo do tempo e do espago
social desde a velocidade.

Em diferentes temas e objetos, secundados por posturas interpretativas diversas, os textos
ora sendo socializados por Novos Olhares sdo o que de fato d4 nome a revista, a busca de novos
olhares sobre as praticas de comunicagao.
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Fotografia digital: revelacao das imagens e
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Wagner Souza e Silva é
formado em Radio e Te-
levisao pela ECA-USP,
fotégrafo junto ao Museu de
Arqueologia e Etnologia da
USP. wasosi@gmail.com

Resumo

O conceito de hiper-realidade foi desenvolvido num momento em que se
buscava salientar o aspecto alienante das imagens em nossa era. Sendo agora uma
“realidade” inevitavel, seu sistema deve ser ressaltado, ndo mais como a preconiza-
¢ao de um mal assolador, mas sim como um modelo tedrico para a investigagao das
relacdes sociais contemporaneas. A fotografia, como meio inaugurador das ima-
gens técnicas e agora em sua configuragcdo digital, deve receber especial atengao
neste contexto.

Introducio

Quando Jean Baudrillard sustentou a idéia do hiper-real como reflexo de
uma “precessao dos simulacros” (Baudrillard, 1991), as imagens tornavam-se cada
vez mais onipresentes, sobretudo aquelas produzidas por maquinas. Essas ima-
gens, as ditas imagens técnicas, garantiam espago para manifestarem-se, nao s6 por
serem produzidas por meios tecnoldgicos cada vez mais acessiveis para a producao
audiovisual, principalmente para a producdo amadora ou doméstica (fotografia e
video, sobretudo), mas também pelas possibilidades de circulacdo e evidenciagdo
por meio de telas que surgem de uma maneira que cada vez mais surpreendem
e impressionam at¢ mesmo os mais atentos em acompanhar o esquema circular
novo-obsoleto do consumo tecnocrata contemporaneo. Telas, tecnologias, imagens
técnicas sdo o que, de certa maneira, dao forma ao que se poderia chamar de Aiper-
realidade, em que os processos comunicadores originam e favorecem a construgao
dessa “realidade paralela”, desprovida da necessidade de conexdao com um mundo
real. Tal como afirma o autor, esta era da simulagao ¢ a “liquida¢ao de todos os
referenciais” (op. Cit.: 9). Nessa acepcao de realidade, portanto, as imagens passa-
riam a sobrevivéncia autdnoma, desconectadas do real. Se existia algum pacto en-
tre imagem e realidade, este ¢ rompido de vez, pois o estatuto da imagem baseado
nas idéias de duplo ou representacao, neste momento contemporaneo, configura-se
sob uma nova possibilidade: a realidade nao ¢ a mais o que estad na imagem, ela ¢ a
propria imagem.

Sob tal perspectiva, portanto, poderia se dizer que a imagem contempo-
ranea exacerba uma idéia de confusao, dificultando os processos de contato entre
0 homem e o mundo dito real, pois ndo mais o representa, e sim o esconde pelo
distanciamento promovido pela autonomia dos simulacros. E a tecnologia digital
acentuaria ainda mais este aspecto potencialmente ilusério, visto a possibilidade
da criacao imagética pela sintese numérica e pelos processos infograficos de cons-
trugdo, pois, segundo Baudrillard, o que estaria em curso seria uma “operacdo de
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dissuasao de todo o processo real pelo seu duplo operatorio”, onde “o real é pro-
duzido a partir de células miniaturizadas, de matrizes e de memorias, de modelos
de comando, e pode ser reproduzido um nimero indefinido de vezes a partir dai”
(idem).

Mas seria possivel atribuir a imagem contemporanea tragos caracteristicos
que pudessem designa-la num sentido totalmente inverso daquele proposto por
Baudrillard? O que este breve texto pretende € justamente questionar este aspecto
pessimista em relagdo ao potencial conscientizador da relagdo homem-mundo que
esta presente nesta configuracdo proposta para o universo das imagens técnicas.
Essa hiper-realidade, portanto, poderia ser, ao contrario do que sustenta o autor,
configurada como um possivel processo de aproximagdo, percep¢ao e avaliagao
da realidade? Tomando como eixo de analise a insercao da fotografia no universo
digital, o objetivo aqui sera tentar introduzir um ponto de vista menos nefasto em
relagdo ao que pode representar a presenga massiva de imagens no mundo, uma
vez que estas se tornam cada vez mais inevitaveis e fundamentais para os processos
envolvidos na constru¢ao e manutencao de culturas diversas.

Foi a fotografia que inaugurou esta (ja ndo tdo) nova era das imagens como
técnica precursora desta possibilidade de constru¢do de uma realidade por meios
automatizados. E a partir dos aprimoramentos de sua técnica também surgiram
cinema e video, engrossando os subsidios para a idéia de imagens técnicas. E por
essa razao que a fotografia pode ser um fio condutor para se analisar as transforma-
¢oes que vém ocorrendo nos embates entre tecnologias diversas e imagens, deven-
do ser encarada como uma pratica que ¢ um indicio dessa relacdo, principalmente
quando aliado aos processos digitais, momento em que parece ser acentuada a sua
capacidade de evidenciar aspectos para se incrementar a discussdo do que pode
ser o hiper-real, vinte e cinco anos apds a analise de Baudrillard. Os enormes e
recorrentes avangos nas areas das tecnologias de informagao e comunicagdo, que
ocorreram neste periodo, parecem exigir tal revisao, e uma breve analise de alguns
aspectos da pratica da fotografia digital surge como método de aproximagao a pre-
senca das imagens técnicas permeando o universo audiovisual contemporaneo.

A poténcia figurativa

A realidade configurada como hiper-real consiste, grosso modo, na presen-
ca massiva de imagens técnicas e suas interfaces de contato com o homem, dentre
as quais se destacam especialmente as telas audiovisuais. Sao elas que garantem a
difusao de imagens, estabelecendo assim, a fluidez que estrutura o universo comu-
nicacional contemporaneo'. Isso evidencia o plano bidimensional em que pode se
dar o hiper-real, revelando a consagragao da perspectiva artificial como nao mais
somente um método de transposi¢do, mas sobretudo, um modo tnico de se ver o
mundo. Derivadas dessa unicidade presente no método, as imagens traduzidas pela
perspectiva artificial sdo frutos da padronizagdo de um modo de representagao: seu
método, matematico e objetivo, deve ser considerado como ponto de partida dentro
do processo de ascensdao de um projeto, consciente ou ndo, em que uma unificagao
visual passava a vigorar. De certa forma, se hoje podemos falar numa realidade
paralela tao real como € o hiper-real, isso se deve a possibilidade da redugao do ato
de ver o mundo a mera contemplacdo de uma imagem numa tela. E quando esse
processo de transposi¢ao tornou-se automatico com a introdugao da fotografia, tal
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(1) As derivagoes plastico-tem-
porais desta relagdo entre telas
audiovisuais, cinema, video e
fotografias foram analisadas
em minha dissertacdo de mes-
trado “Fotos em cena, cenas
em foto” (Souza e Silva, 2004).



(2) Flusser (1985) foi pioneiro
em evidenciar o simbolismo
presente nas imagens técni-
cas, pois, tais imagens, apesar
de possuirem um carater
altamente ndo-simbdlico,
representavam, na verdade, a
materializa¢do de séculos de
aprimoramento da escrita e
textos cientificos. Para o autor,
as imagens técnicas “sdo difi-
cilmente decifraveis pela razao
curiosa de que aparentemente
ndo necessitam serem decifra-
das” (pp. 22-23). Portanto,

a simbologia presente nas
imagens técnicas ¢é ainda mais
abstrata que aquela evidente-
mente presente na tradi¢do
pictorica.

(3) Nao se deve confundir as
possibilidades deslumbrantes
de movimento de camera ou
agdo dos personagens que es-
tdo presentes no uso das técni-
cas digitais de 3-D com novas
possibilidades de imagens. Na
verdade, a técnica 3-D é muito
mais uma ascensdo da técnica
de animacdo bidimensional:
esta “terceira dimensdo” des-
igna a capacidade da técnica
em criar volumes e profun-
didade em desenhos, as quais
foram estendidas aos games

e aos “efeitos especiais” no
cinema. Sdo imagens que ainda
se fazem onipresentes em telas
bidimensionais, ou seja, que
se servem dos métodos da per-
spectiva artificial como modo
de se ver o mundo.

redu¢do pode, portanto, estabelecer-se numa dimensao planetaria. Cinema e video,
as imagens técnicas seguintes, mantiveram e fortaleceram o mesmo método.

Deve-se a fotografia o inicio da construcao de um habitus perceptivo frente
as imagens técnicas (Couchot, 2003): sua tecnologia consistiu na coroacao de s¢-
culos de busca de imagens “verdadeiramente” proximas do que era o mundo aos
olhos da perspectiva artificial, bem como na introducao de novos paradigmas para
se pensar a fungdo dos métodos pictoricos que vinham sendo utilizados até entdo.
Toda a carga simbolica, evidentemente presente na figuragao da pratica da pintura,
passava ao embate com um novo sistema de cddigos originados pela aplicagdao
de textos cientificos, € uma nova forma de figuragdo, agora com uma simbologia
ndo tdo evidente?, surgia como um novo parametro para o potencial figurativo na
histéria das imagens: a objetividade da técnica fotografica, baseada literalmente na
“expulsdao” do sujeito do interior da camera obscura, garantia a fotografia o posto
de método com maior precisdo para se copiar o0 mundo.

Ainda que as tecnologias contemporaneas de geracao infografica de ima-
gens (games, animagao 3-D, cinema digital) venham causando deslumbres pelos
recorrentes avangos nos resultados obtidos por técnicas digitais de criacao de per-
sonagens que estdo cada vez mais proximos do que seria o “real”, elas ndo con-
seguiram ainda obter o0 mesmo impacto que a fotografia pode ter proporcionado.
O curioso ¢ observar que a busca destas tecnologias contemporaneas consiste, de
certa maneira, em atingir o mesmo potencial figurativo da técnica fotografica. Em
outras palavras, tais tecnologias procuram apenas outras formas para se atingir as
possibilidades imagéticas ja alcancadas pela fotografia, e ndo, necessariamente,
outros métodos para se ver o mundo, que ndo o da perspectiva artificial®.

A idéia de potencial figurativo, que pode determinar aspectos que funda-
mentam a percepcao e a credibilidade nas imagens do hiper-real pode ser entendi-
da, na contemporaneidade, a partir da idéia de “resolug@o”. O que as tecnologias
digitais buscam em seus supercomputadores ¢ essa capacidade de “resolver” a ima-
gem, tal como a fotografia quimica ja o fez em meados do século XIX na imagem
fixa, e o cinema logo apds, com a imagem em movimento. Sendo o pixel (picture
element) a unidade minima de uma imagem digital, a capacidade resolutiva de uma
tecnologia produtora de imagem dependerd do nimero de pixels que seu sistema
conseguird agrupar. Quanto maior a resolu¢ao (maior niumero de pixels), mais de-
finida (“resolvida”) pode ser uma imagem.

Mas esta idéia de potencial figurativo, baseado na quantificagdo dos pixels,
poderia ser condi¢ao fundamental para determinar o potencial expressivo das ima-
gens técnicas? Tomando como exemplo um comparativo entre fotografia digital
e video, respectivamente exemplos de alta e baixa resolucdo, parece dificil esta-
belecer uma hierarquizacdo a respeito de qual tecnologia pode ser mais funcional
como meio de expressdo. O que se poderia talvez determinar ¢ que quanto maior o
potencial figurativo de uma tecnologia de produ¢do de imagem, maior serd a ver-
satilidade do aparato para operar tanto em baixa como em alta defini¢do, e maiores
serdo as possibilidades de manipulacdo de uma simbologia cada vez mais abstrata
e imperceptivel nas imagens técnicas. No caso da fotografia em sua configuragao
digital, seus aparatos sdo dimensionados para a produ¢do de imagens de alta reso-
lugdo, o que as aproximam, portanto, da qualidade resolutiva das imagens geradas
pelos processos fotoquimicos. E esta qualidade se deve principalmente ao fato de
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que a fotografia digital gera imagens unicas, o que ndo ocorre no video. Na imagem
eletronica em movimento, tal possibilidade de alta resolugdo s6 é garantida por
tecnologias de altissimo custo, o que restringe sua aplicagdo em produgdes cine-
matograficas de grande porte (¢ o mesmo pode se dizer a respeito das animagdes
3-D “bem resolvidas”™), ndo sendo viavel, ao menos por enquanto, seu uso domés-
tico e amador, tal como ¢ possivel para a fotografia digital®. Em outras palavras,
o gerenciamento dos fotosites que estruturam a superficie fotossensivel de ambos,
apresenta diferencas significativas de gerenciamento devido as diferentes especi-
ficidades de apreensdo do tempo existentes entre fotografia digital e video, e isso
determina as possibilidades de apropriagdo social (viabilizacdo comercial e mer-
cado) e expressao plastica (potencial figurativo) de ambos os meios. Uma camera
fotografica digital de alta resoluc¢ao pode ser capaz de registrar imagens em movi-
mento, ainda que em baixa resolu¢do; ja uma fotografia digital produzida por uma
camera de video sempre serd na mesma baixa resolugdo presente para o registro do
movimento. Portanto, quando se fala em potencial figurativo, aqui entendido como
um parametro para mensurar as possibilidades de manipulacdo de uma simbologia
ndo evidente nas imagens técnicas, em outras palavras, na capacidade do aparato
para gerenciar diversos niveis de aproximagao de sua representagdo técnica com o
real, a fotografia digital traz o que ha de mais sofisticado e versatil em termos de
tecnologia de produgdo imagética que pode ser acessivel a qualquer nicho social,
tanto no universo amador quanto no profissional.

A hibridizacao stricto sensu

Mas nao ¢ s6 o potencial figurativo na fotografia digital que a torna mais
versatil como meio de expressao social. Se a cena contemporanea do audiovisual
prevé a hibridizagdo como um processo recorrente de construcao e apropriagoes
de técnicas, deve-se atentar para o fato de se supor a fotografia digital como um
hibrido originado pelo cruzamento entre a fotografia convencional e o video. Nesta
proposta de analise, torna-se necessario, portanto, a constatacao da participacgao de
cada uma destas tecnologias na geracdo desse terceiro. Um verdadeiro processo
de hibridizacdo, entendido a partir de suas origens nas ciéncias botanicas, sempre
supde a existéncia de um carater dominante e um carater recessivo, 0s quais sao
herdados, respectivamente, de cada uma das partes que constituem o terceiro. Um
hibrido stricto sensu ¢ determinado pela preponderancia de aspectos provenien-
tes de uma das partes que o gerou. Cabe, portanto, no caso da fotografia digital,
apontar dentre a fotografia convencional e o video, quem determina seu carater
dominante, para, a partir de entdo, insistir na sua presenga e participacao na esfera
do hiper-real.

Entretanto, dada a fluidez das imagens técnicas do universo audiovisual
contemporaneo, cabe at¢ mesmo a indagacao se faria realmente sentido em apon-
tar diferencas genealogicas entre fotografia digital, fotografia tradicional e video,
quando presenciamos uma dinamica de signos em que uma a imagem fixa que ¢
gerada por um aparelho de telefonia celular pode ser transmitida para a exibigao
numa tela de um microcomputador, o qual, por sua vez, também pode exibir um
filme produzido pela mais alta tecnologia cinematografica, ao mesmo tempo que
este mesmo filme pode ser “pirateado” por uma camera fotografica digital que seja
capaz de gravar em video. Estas trocas se ddo com tamanha densidade atualmente
que, a0 mesmo tempo em que garantem uma explosao de possibilidades imagéti-
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(4) Sem adentrar de forma
demasiada em especificidades
técnicas, deve-se apenas escla-
recer que o video, por registrar
0 movimento, exige circuitos
complexos que devem varrer

a superficie do CCD numa
velocidade compativel com a
idéia do movimento que serd
gerado e, ao mesmo tempo,
estes dados obtidos devem ser
transportados ao sistema gra-
vador (magnético) numa taxa
de transmissdo que suporte a
cadéncia do tempo necessario.
Quanto menor o CCD (por isso
as imagens possuem menor res-
olug¢do), menos dados deverdo
ser transportados e mais rapida
serda a varredura, o que simpli-
fica os circuitos necessarios,
condi¢do técnica fundamental
para viabilizar sua produg¢do
comercial acessivel ao publico
doméstico.

(5) Por mais que seja tentador
apontar a fotografia anterior
aos processos digitais como
“fotografia analogica”, deve-
se ressaltar que, mesmo no
CCD das cameras digitais,
o processo inicial de forma-
¢do da imagem é analogico,
que consiste justamente na
tradugdo da luz em impulsos
elétricos. Portanto, a fotografia
digital ainda se serve de uma
fotografia analogica. Desta
forma, designa-la como foto-
grafia tradicional ou fotografia
convencional é menos erroneo.



cas, trazem uma inevitavel generalizagdo imagética a cena audiovisual. De fato,
uma vez que sao possiveis os registros de imagens fixas e imagens em movimento
por meio de uma mesma maquina, seja ela uma camera fotografica digital ou uma
camera de video, a idéia de um possivel carater dominante parece diluir-se. Se
somarmos o fato de que essas mesmas imagens poderao circular com a mesma in-
tensidade e presenca gragas a proliferagao de telas audiovisuais de todos os tipos,
essa busca parece tornar-se mais desnecessaria ainda.

Voltar os olhos para os momentos em que estas imagens técnicas sao ge-
radas, momentos em que a relagio homem-mundo ¢ articulada e mediada pelas
maquinas, ¢ que podem determinar distingdes suficientes para se detectar aspectos
de dominancia nos processos de hibridiza¢cdo audiovisual. Quanto mais distante a
imagem estiver deste momento, ou seja, quanto mais estiver processada, mais li-
quefeita ela estara ja imersa no hiper-real, estruturando um cenario que determina
a equalizacdo dos modos de se ver e perceber o mundo, garantindo os “processos
de dissuasdo” apontados por Baudrillard. A forma com que o sujeito lida com a
génese de suas imagens técnicas, em que resquicios de uma realidade ainda estao
presentes na constitui¢do destas, € que poderia justificar tal proposito. De inicio,
portanto, torna-se necessario retomar aspectos que fundam tanto a pratica da foto-
grafia convencional quanto do video.

E possivel afirmar que o video, por permitir a apreensdo do movimento e,
conseqiientemente, da cadéncia do tempo, reforga o carater realista de suas ima-
gens, ainda que estas ndo tenham a mesma qualidade resolutiva de uma imagem
fotoquimica. Mas justamente por exigir um processo de contemplagdo por meio
de um tempo imposto por suas narrativas, ¢ que normalmente foge ao controle do
espectador, o video exige uma imersao necessariamente obrigatdria para funcionar
dentro de sua temporalidade, ou seja, em meio a idéia de trazer o movimento aos
olhos do espectador. As possibilidades de expressao que dai decorrem sdo infinitas,
tal como sua curta histéria pode ja demonstrar. Até mesmo a idéia de uma provavel
deficiéncia resolutiva, quando comparado ao cinema ou a fotografia, nao ¢ mais en-
carada como um obstaculo num processo de criagdo, mas sim como aspecto deter-
minante de sua especificidade plastica. E exatamente por essa “deficiéncia” que o
video garantiu seu lugar como meio de expressdao: imagens baratas, manipulaveis,
a mercé de processos mais subjetivos de criagdo. “Diferentemente da imagem foto-
quimica, a imagem eletronica ¢ muito mais maleavel, plastica, aberta & manipula-
¢do do artista” (Machado, 1997, pp. 230-231). Por natureza, a imagem videografica
¢ uma imagem despojada, e isso reflete diretamente no trato com a camera: grava-
se, apaga-se, manipula-se, em suma, experimenta-se um tipo de imagem técnica
que pode ser vivenciada em tempo real por meio de telas, painéis de cristal liquido
J& ndo mais tao pequenos e que estdo presentes em qualquer camera videografica.

A fotografia tradicional, por sua vez, construiu a historia de sua pratica
baseando-se, em grande parte de sua trajetéria, em sua condi¢do documental ga-
rantida pela objetividade de suas imagens técnicas. Sua ascensdo vertiginosa no fo-
tojornalismo, seu uso recorrente nas pesquisas cientificas ou na propria pratica das
“imagens meramente ilustrativas” da publicidade, sempre refor¢aram a imagem fo-
tografica como sinénimo de verdade. Por mais que a fotografia tenha ja consagrado
seu status como obra de arte nos principais museus do mundo, seu “estigma” docu-
mental ainda encontra ressonancia nos dias atuais, mesmo apés cento e cinqilienta
anos de total permeabilidade social. Fotos que tentam escapar da objetividade do
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aparato, da seriedade documental que para muitos € intrinseca a fotografia, sdao ape-
nas “fotos artisticas”, destinadas a periferia de um universo racional da informagao
e de conhecimento, principalmente para o senso comum que ainda sustenta um
repertorio visual fotografico que engessa as reais possibilidades de exploragao das
imagens técnicas fotograficas. O distanciamento temporal entre o ato da tomada e
a contemplacao da realidade representada pela fotografia, inevitavelmente neces-
saria devido aos processamentos quimicos de peliculas e papéis, muito reforgou
o deslumbramento por essas imagens como indicios do mundo (este sempre era
passado, ja mergulhado no mito da idéia de Historia), e isso ja configurava a idéia
de uma possivel hiper-realidade.

Se analisarmos a fotografia digital como hibrido resultante da juncao da
fotografia tradicional e do video, veremos um cardter dominante muito mais co-
nectado com a pratica videografica. A introducao da tela como interface entre foto-
grafo e mundo, ao contrario do pequeno orificio na fotografia tradicional, desloca
o sujeito para um campo de visdo mais abrangente e versatil, e a percep¢ao do
mundo se d4 concomitante a visualizacao da simulacdo na tela. Na fotografia digi-
tal, uma narrativa videografica baseada na articulacdo do movimento nao se da s6
de forma representada, a qual seria apreciada posteriormente gracas ao processo de
gravagao (apesar de isto ser possivel para cameras fotograficas digitais, tal como ja
apontado), mas sim em tempo real, vivenciando-se a experiéncia paralelamente a
sua simulagdo na tela de cristal liquido. Os atos fotograficos digitais, os instantes
em que se aperta o botdo, constituem cortes transversais numa linha de tempo real,
pontuagdes de uma narrativa videografica imaginaria que ndo se materializa. O vi-
deo cede a fluidez do tempo real, o despojamento da imagem eletronica. A fotogra-
fia torna-se mais volatil como fotografia digital, aberta a novas possibilidades de
experimentacao e articulagdo com o mundo real, pois, evidenciada por telas, tanto
no momento anterior ao registro quanto no momento imediatamente posterior, seu
distanciamento com o mundo real estd submetido a uma nova possibilidade de
avaliagdo por se dar de forma muito mais presencial que no processo anterior.

De certa foram, a fotografia digital consiste na reconsagragao eletronica de
uma pratica ja consagrada junto ao homem: a fotografia perdurou por cerca de cen-
to e cinquenta anos até o surgimento do video, sendo que este, ainda com cerca de
vinte e cinco anos de vida no mercado popular, ja passava a emprestar algumas de
suas especificidades técnicas a fotografia®. A fotografia, agora em sua configuragao
digital, ¢, portanto, a reapropriagdo de tecnologias que dela surgiram. Da imagem
técnica estatica (fotografia) foi possivel conceber a tecnologia para a criagao do
movimento dessas mesmas imagens (cinema). Dos conceitos que sustentam a idéia
de movimento na imagem cinematografica, surge a imagem videografica com suas
tecnologias e como alternativa eletronica de registro frente a quimica do cinema
e da fotografia, e que, agora, passa a ser utilizada na fotografia digital. Ao mesmo
tempo, a tela audiovisual contemporanea acaba por unificar o processo de contem-
placdo destas imagens. Seriam, portanto, cinema e video etapas de evolugdo da
fotografia? Esta nova configuracao da fotografia como fotografia digital consiste
num novo marco historico na trajetoria das imagens técnicas?

Novos mapas para velhos territorios
E certo que Baudrillard expande a significagio da hiper-realidade para uma
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(6) Periodos supostos levando-
se em conta que a fotografia
tenha surgido para o mercado
de massa a partir de 1839
(divulgagdo do daguerredtipo),
o video, ja acessivel, ao inicio
da década de 1980 (entrada
dos sistemas VHS e Betamax
no mercado), e a fotografia
digital em meados da década
de 1990, com a introducdo da
Kodak DS100, considerada

a primeira cdmera realmente
digital (TRIGO, 2005) e com a
popularizag¢do da camera Ma-
vica (fabricada pela Sony).



(7) “O espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas
uma relagdo social entre pes-
soas, mediada por imagens”’
(DEBORD, 1992, p.14)

(8) Por mais que seja tentador
apontar a fotografia anterior
aos processos digitais como
“fotografia analogica”, deve-
se ressaltar que, mesmo no
CCD das cameras digitais,
o processo inicial de forma-
¢do da imagem é analdgico,
que consiste justamente na
tradugdo da luz em impulsos
elétricos. Portanto, a fotografia
digital ainda se serve de uma
fotografia analdgica. Desta
forma, designd-la como foto-
grafia tradicional ou fotografia
convencional é menos erroneo.

esfera muito mais abrangente do que uma mera circulagdo massiva das imagens,
tal como Debord o fez ao definir a sociedade do espetaculo’, mas isso somente
¢ possivel justamente quando se constata essa onipresenca a priori. Ao mesmo
tempo, essa configuragdo ¢ também determinada por uma idéia de passividade do
individuo frente a fluidez de imagens técnicas, admitindo-se que mesmo quando
participando do ambito da producdo imagética (onde se coloca o grosso da foto-
grafia digital amadora) isso ndo significaria uma forma consciente de relagao com
a técnica. Mas que técnica?

O aspecto mediador presente na técnica para a obtengao de imagem fotogra-
fica sempre exigiu um saber e fazer, mas isso vem sendo cada vez menos solicitado.
Deve-se atentar para o fato de que os avangos tecnoldgicos na esfera digital acabam
por simplificar os tecnicismos da pratica (se comparados aos processos laboriosos
da fotografia tradicional), permitindo uma nova relacdo entre imagem, realidade e
individuo, uma vez que implode os procedimentos necessarios para a obtengao de
imagens, encurtando drasticamente o tempo que existe entre o seu aparecimento € o
real que a gera. E nesta perspectiva de uma nova temporalidade que a fotografia digi-
tal permite uma nova forma de revelagcdo das imagens. Nao se trata mais da revelagao
como se dava na fotografia tradicional, a saber, a revelagdo quimica de uma imagem
ainda latente. Trata-se sim da revelagdo de uma imagem que, de tao imediata e facil-
mente obtida, perde cada vez mais seu carater mitico de seu noema isso foi (Barthes,
1984, pp.115-116), e tende a tornar-se desnecessaria e descartavel. E esta banaliza-
¢do de nossa relagdo com a imagem, que se evidencia na pratica da fotografia digital,
deveria agora ser encarada nao mais como o dpice de um processo alienante, € sim
como etapa de um processo de desmitificacdo das imagens técnicas, em que o des-
lumbramento por aquilo que ainda se insiste em declarar como “novas tecnologias”
tende a ser descartado, superando também a idéia de uma ““crise das imagens”, que €
baseada num denuncismo recorrente da abundancia e da facilidade.

Sob tal perspectiva, poderiamos supor que a hiper-realidade esteja num
processo de fragmentacdo promovida pelos avangos dos sistemas digitais que de-
compdem o estatuto tecnoldgico da imagem contemporanea. Desta forma, o hiper-
real configurado sob os moldes de um distanciamento do real, traco caracteristico
que poderia fazer sentido nas décadas de 1970 e 1980, parece agora configurado
como um universo de existéncia inevitavel e, por essa razao, a discussao sobre seus
provaveis efeitos negativos ndo se sustenta mais da mesma forma que na época em
que seu conceito foi cunhado.

Para sustentar a idéia da hiper-realidade, Baudrillard se baseou numa hie-
rarquizacao da verdade presente nas duas realidades comparadas, afirmando esta
como potencialmente ilusdria, uma vez que a simula¢do confunde o verdadeiro com
o falso, ou nas suas proprias palavras, o “real” com o “imaginario”. Para o autor,
viver no hiper-real, portanto, significaria viver no plano imaginario, abolindo uma
possibilidade real e verdadeira de existéncia. O que se procura lancar como idéia
de uma fragmentagdo do hiper-real é justamente a recusa a esta hierarquizagio de
realidades. Uma vez que o hiper-real atinge um nivel presencial e atuante tal como
apontado pelo proprio Baudrillard, o imaginario passa a adquirir um lugar expres-
sivo e decisivo na vida cotidiana. Nao se poderia mais definir onde esta a verdade
da existéncia contemporanea, e tanto a hiper-realidade como a realidade em que se
baseia Baudrillard estariam sob um processo de deslocamento e reconfiguragao.
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A ascensao tecnoldgica da imagem técnica da fotografia, compreendida a
partir de um processo de hibridizagcdo com o video, ao despoja-la de tecnicismos
que s6 refor¢cavam o deslumbramento do espectador por sua objetividade, talvez es-
teja permitindo, ao contrario de todos os prognosticos apocalipticos de Baudrillard,
uma aproximagao entre sujeito ¢ mundo muito mais fluida e consciente justamente
pelo fato de que a imagem passa a cumprir um papel efetivo de forma mais branda
nessa relacao. O potencial figurativo da fotografia ainda se mantém no universo
digital como referéncia absoluta de imagem mais proxima daquilo que se entende
por real, porém sob uma légica de uso que tende a ndo mais obedecer nem respeitar
os paradigmas documentais e objetivos presentes em sua historia técnica.

E ¢ muito provavel que a pratica da fotografia digital tenha o potencial de
influenciar as praticas do video e do cinema, dada a relagdo genealdgica existente
entre os mecanismos. Seja pela familiarizacdo com telas eletronicas, ou pelo tem-
po real sendo constantemente pontuado por imagens estaticas, ou até mesmo pela
descoberta recorrente da real necessidade das fotografias, em outras palavras, por
algumas atribuigdes inerentes a fotografia digital (mesmo ainda sem adentrar na
questao da manipulacdo digital que poderia oferecer ainda muito mais argumen-
tos), o habitus perceptivo, bem como o repertorio visual daqueles que até agora
eram meros espectadores, podem estar sendo reconfigurados.

Se € o papel das imagens prover “mapas” para “territdrios”, e com a hi-
per-realidade o mapa passaria a preceder o territdrio e a imagem € sobreposta ao
mundo real, com a tecnologia digital, e mais especificamente a fotografia digital,
surgem mapas que podem ser totalmente fragmentados e reconfigurados a partir
das reais necessidades de um individuo. Mapas que podem, inclusive, ser totalmen-
te descartados, provocando a angustia naqueles que sempre enxergaram na imagem
somente um caminho para escapar do confronto com a realidade.
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[...] Sei que jamais me perdoara matar-me para servi-la. Fulana quer ho-
mens fortes, couracados, invasores. Fulana é toda dindmica, tem um motor

na barriga. Suas unhas sdo elétricas, seus beijos refrigerados |[...]”
Carlos Drumond de Andrade — O Mito (1902 — 1987)

“O mito é o sonho publico, e o sonho é o mito privado™
Joseph Campbell (1904 — 1987)

Resumo

Esse artigo tem como principal objetivo contextualizar a tecnologia Tagging
no ambiente virtual e refletir sobre a conexdo da sociedade na construcao dos signi-
ficados coletivos da chamada web semantica na intera¢ao espago-tempo.

Introducao

Estamos passeando em um campo ensolarado. Também vemos outras pesso-
as nesse local e em outro momento contemplamos uma vitrine de uma marca famosa.
Escolhemos nosso objeto preferido. Sentamos e tomamos um café. Parece um sonho?
Antes de buscar a resposta vejamos uma realidade de um dos precursores da web:

“[...] eu tenho um sonho para a web em que computadores se tornam capa-
zes de analisar todos os dados da web — conteudo, links e transacoes entre
pessoas e computadores. Quando a web semantica surgir, os mecanismos
diarios de comércio, burocracia e nossas vidas cotidianas vdo ser mate-
rializagdo dos ‘agentes inteligentes’ que todo mundo aguarda ha anos [...]”
(Funke apud Berners-Lee, 2007)

Nao. A “segunda vida” ou Second Life ja ¢ uma realidade no mundo virtual e
ganha residentes - modo como os visitantes sao chamados - com grande velocidade.
Tal programa € baixado da Internet mediante a cadastro e posteriormente instalado
no computador. No ambiente local do Second Life continuamos ser nds mesmos, mas
em uma nova roupagem: os avatares. Essa milenar terminologia se origina da cultura
hindu e significa encarnagdo dos deuses. A identidade virtual arraigada ao eu digital,
em analogia a divindade de sermos senhores de nosso destino e atos, ¢ uma proje-
¢do de vidas reais em um ambiente onde tudo simula a vida real, como por exemplo
efetuar uma compra com o metacard. Esse “objeto” ¢ um cartao de crédito com duas
versoes (gold e basic) para ser usado no ambiente virtual do programa com moeda
propria, o Linden dollars. O que isso tem a ver com a tecnologia dos marcadores
sociais, o tagging? Tudo. A troca de informagao converge com o tagging, que ¢ uma
maneira de guardar e nomear os links visualizados, visitados na Internet para depois
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serem resgatados por quem indexou a informagao ou por outras pessoas que queiram
fazer o mesmo trajeto de busca da navegacédo dos links'. Qual dimenséo a troca de in-
formagao converge? A interacao. Tal ambiente descrito € uma tendéncia da web onde
os internautas estardo em contato crescente com a troca de informagao digitalizada
em grande fluxo e amplitude global. Isto se da pelo crescente desenvolvimento das
tecnologias digitais possibilitando aos internautas fungdes antes indisponiveis como
configurar os aplicativos sobre sua semantica de uso.

O significado de semantica vem do grego semaintein, igual a significar. Sua
exceléncia estuda as palavras no seio da lingua desde o que ¢ uma palavra, quais suas
relacdes entre formas e sentidos entre si (Guimaraes, 1999).

Porém, o que ja foi chamado pelos estudiosos (Web 2.0 br?) da Internet de
web 2.0, redes colaborativas, agora esta na versao 3.0 ou Web Semantica. O Upgrade,
ou seja, a atualizacdo esta na potencializagao de aplicativos denominados Widgets
(2007). Esses aplicativos sdo programagoes especificas que dao poder a diversidade
de conteudo e funcionalidade. Suas formas variam de cor e tamanhos e seus exem-
plos funcionais sao previsao do tempo, informagdes de transito, radios pessoais, ga-
mes, fotos, videos, ou seja, um vetor que agrega conteudo. Uma pessoa que possui
um blog e também um computador de mao (palm top) pode acessar todo contetido
em qualquer lugar, isto é, que tenha sinal & conex@o com a rede e alterar, atualizar
seu contetdo em tempo real. Uma outra especificidade dos Widgets ¢ a capacidade
de contar e gerar relatorios sobre nimeros de visitas, mecanismos de disponibiliza-
¢do de banners e pecas de publicidade e o tdo discutido e-commerce. Em um futuro
ndo tdo distante coisas simples de um cotidiano caseiro como comprar uma agua,

——

Bradesco Celular. Porque um Banco Completo
tem que estar onde vocé estiver.

nm:m-mumnumm
:ﬂ:am renovado, com mais ranes-

bancirias ¢ com protegao que 80 & Chave de Seguranca
Bradesco traz para voob. Acesse a opgao Bancos na pagina
de servigos Wap de sua Operadora ou digite 0 enderego

(URL) br no seu celular. 88 vochk
minda nio & clients, vi oté uma de nossas o abra sua
contn. Bradeaco Celular: comodidade. 8 BegUranca

que 8d um banco completo pode oferecer.
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(1) Para maiores informacgoes
acessar o link: http://myweb2.
search.yahoo.com ou http.//del.

icio.us/help/tags

(2) link: http.//web2.0br.com.
br/evento-web20-dia2/

(3) Fonte: Revista Meio Digi-
tal, Dezembro 2007.




alimentos ou vestuarios serdo realizados nao so pelo palm top, mas também pela
televisao. Espera-se para dezembro de 2007 a chegada da TV digital no Brasil. Esse
acontecimento, além de gerar um alvorogo nos interesses das operadoras de teleco-
municagdes (broadcast) - diga-se de passagem sao elas que estdo negociando nas
instancias do poder federal a regulamentag¢ao de concessao publica para vender seus
servicos de telecomunicagdo, que alias, ja virou case publicitario no exemplo dos
servicos combo (Internet, tv e telefone) da empresa net digital - impacta o mercado
publicitario no que diz respeito aos novos formatos de midia e mensagem, além da
automacao integral dos processos de compra on-line. A interagao ¢ o pdlo de legiti-
macao do interesse da informacgao, aqui no prisma mercadologico.

Servigo do banco Bradesco® por celular: sugestdo da virtualidade de sua es-
trutura. Percebe-se semanticamente que as palavras-chave da proposta do antncio €
renovacao e seguranga.

No Brasil ainda esta incipiente a popularidade da tecnologia digital em rela-
¢80 a0 seu uso nos paises que possuem maior niimero de acesso.

Assinantes/conexoes Brasil

Milhoes 2003 2004 2005 2006
Telefones Fixos 39,2 39,6 39,6 38,5
Celulares 46,4 65,6 86,2 99,9
TV por Assinatura 3,5 3,8 4,2 4,6
Banda larga 1,2 2,3 3,8 56
Usuarios de Internet - - 32,1 32,8

** Nova série do IBGE de mar/07

Domicilios brasileiros

% com 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Radio 88.0% | 87.9% | 87.8% | 87.8% | 88.0% | 87.9%
Televisio 89.0% | 90.0% | 90.1% | 90.3% | 91.4% | 93.0%
Telefone (fixo ou celular) | 58.9% | 61,7% | 62,0% | 654% | 71,6% | 74,5%
Microcomputador 12.6% | 14.2% | 15.3% | 16.3% | 18.6% | 22.1%
Microcomputador com 8.60% | 10.3% | 115% | 12.2% | 13.7% | 16.9%
acesso a internet

Total de Domicilios 46.507 | 48.036 | 49.712 | 51.753 | 53.053 | 54.610
(milhares)

Nota: Até 2003, ndo inclui a populacdo da area rural de Rondonia, Acre, Amazonas, Roraima, Para
e Amapa —IBGE.
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Participaciao do Brasil em 2006

Mundo | Américas | América Latina | América do Sul
Populagao 2,86% | 20,80% 35,70% 49,70%
Telefones Fixos 3,06% 13,20% 40,50% 54,80%
Celulares 3,75% 17,70% 34,00% 45,80%
Assinantes 5,23% 45,49% 57,36% 70,13%
Usuarios Internet 3,77% 12,68% 42,68% 96,63%
f:f;:"tes deBanda | 5190, | 7:37% 41,84% 57,59%

Fonte: UIT 2006

Posi¢ao do Brasil no mundo em 2006

Telle fcznes Total Fixo Celular Dens (100 hab)

(Milhoes) Fixo Celular
1 | China 829 368 461 27,79 34,83
2 |US 405 172 233 57,15 77,40
3 [Russia 160 40 120 37,94 83,62
4 |India 207 41 166 3,64 14,83
5 |Japéo 155 55 100 43,02 79,32
6 |Brasil 139 39 100 20,54 52,90
7 |Alemanha 138 54 84 65,53 101,92
8 |ltélia 97 25 72 43,12 123,08
9 | Reino Unido 107 37 70 56,15 116,39
10 | Franca 86 34 52 55,82 85,08

Fonte: UIT 2006

Como podemos notar, o Brasil estd crescendo em niimeros de usuérios e
demonstra um cenario promissor para investimentos no setor.

Por outro lado, extender para o ambiente doméstico o que se faz em um es-
critério também nao ¢ novidade. Observa-se, portanto, uma convergéncia de habi-
tos e comportamentos antes tidos como separados e agora coabitam em um mesmo
proposito: o homem conectado a varios mundos a0 mesmo tempo. Isso ¢ bom ou
ruim? O maniqueismo soa antiquado para o mundo “Beta”. Essa terminologia ¢é
usada quando uma empresa virtual langa uma versao para testes na Internet como
o Google Labs, Skype entre outros. “Nao ha nada pronto no mundo digital” argu-
menta o editorial da revista Meio Digital em sua 2° edi¢do. A inovagao ultrapassa
a dindmica que alimenta o mundo digital, pois é sua propria razao de ser. A razdo
de ser ¢ um simulacro do que se chama interagdo? Seriam informagdes, produtos,
relacionamentos frutos de uma analogia respaldada por interesses que se inovam
em direcdo a uma necessidade de inclusdo digital na vida das pessoas? Quando a
TV veio depois do advento do radio a imagem teve um grande impacto no compor-
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(4) Todo conteiido na Internet
tem uma identidade técnica, um
RG de etiquetas inseridas na
programacdo das paginas. Os
buscadores varrem estas pagi-
nas lendo esses RG's e retornas
nas buscas.

tamento da sociedade.

O entretenimento e a informacao chegavam as pessoas, € ainda continuam,
editados. A inclusdo analogica era trabalhada na posse do aparelho e na formagao
de opinido do telespectador em relacdo a nova mensagem carregadas de cores, som
e 0 que a industria do consumo aprimoraria em seus planejamentos: estereotipos.

Na Internet também ha edi¢do, porém, o internauta também pode escolher,
alterar ou ditar o rumo da informagao por uma palavra irma da interagdo: conexao.
Essa conex@o esta tao forte no presente € na projecao ao futuro que uma arquitetura
monstruosa estd se erguendo no mundo virtual, um neurdnio gigante de sinapses
continentais que passeiam pela rede e se chocam ou harmonizam em um fendmeno
cultural. No ambito da busca de informagao, aqui nasce o tagging. O que faz uma
pessoa buscar informagao na Internet? A velocidade. Esse atributo traz para o meio
digital uma vantagem porque a indexagdo, identidade da informagdo na Internet*
na sua capacidade de resgate e procura agil para visualizag¢do, permite uma melhor
organizagdo ¢ visualiza¢do. Ainda existe o problema da credibilidade da fonte da
informagdo. Porém, sites como Tradeking ja mostram uma tendéncia importante
onde os pesquisadores sdo certificados por um 6rgao federal (EUA) para garantir
sua credibilidade virtual.

Percebe-se que o espaco foi “fagocitado” pelo tempo. De acordo com o
professor Stine Gotved da Universidade de Copenhagen (2006) existe uma ma-
triz que exemplifica a realidade cyber social. Essa matriz ¢ composta pelo espago
(constituido por reconstrug¢do dos significados na visibilidade do que se cria na
pratica), tempo (significado das coisas reguladas pela orientacdo da filosofia do
mundo) e realidade cyber (uma cultura estruturada pela intera¢do). Dentro des-
sa matriz a reconstrucdo dos significados estd esmagada pela regulagdo filosofica
orientada sobre a perspectiva do poder da estrutura que interage sobre determinado
escopo social na linha da histéria. O aspecto mitologico do poder simbdlico sobre
desconhecido agora vira ideal de vida. Antes tal mito foi espelhado na literatura
com George Orwel em 1984 e Aldous Ruxley em Admiravel Mundo Novo. Hoje
o mito ¢ resignificacdo do conhecido e a inovacdo passa pelo crivo nova agdo: o
eterno comecar de novo. Uma pergunta ainda perdura, a conexao do neuronio hu-
mano extendido na Internet ¢ fruto de entretenimento ou dominio? Uma pesquisa
da IBM e da McKinsey revela que o que leva as pessoas a compartilhar seu conhe-
cimento na web ¢ a diversao (Digital, 2007). A idade média dos usudrios dos sites
de compartilhamento ¢ de 25 anos e membros na faixa de 25 e 44 anos também
contribuem.

A historia da contracultura parece impactar o contexto da web no exercicio
de dominar o poder da criagdo no ciclo do simbolo virtual como nos mostra André
Lemos (2004).

“[...] A contracultura dos anos 70, por exemplo, foi um movimento de
oposicdo a cultura ‘desligante’ da modernidade, como propoes o socio-
logo belga Bolle de Bal. Esta contracultura refutava a tecnologia, pois
ela encarnava o simbolo maior do totalitarismo da razdo cientifica, causa
principal da racionalizagdo dos modos de vida e da domina¢do da natu-
reza atraves da urbanizacdo e industrializacdo das cidades ocidentais. A
cibercultura toma por heranga esta contracultura, mas ela ndo recusa a
tecnologia [...] " (Lemos, 2004).
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Nessa explanacdo observamos a origem da atitude do fendmeno social da
invasao digital, os hakers, que subvertem o sistema digital dominando a fundo a
linguagem de programacao.

Nos estudos realizados pelas escolas da teoria da comunicagao seja qual
a otica funcionalista, informacional, critico-radical, dialético, culturolégico e mi-
diolédgico a triade emissor, mensagem e receptor esta em uma estética’® de massa
(Polistchuk; Trinta, 2003). A ldégica social nesse contexto pertence a uma gama
de valores criados e resgatados pelo exercicio da ordem desenvolvimentista do
consumo. J4 em um ambiente como o da Internet (a escola midioldgica ja aborda
tal fendmeno, especificamente Herbert Marshall McLuhan e Régis Debray) essa
triade se fragmenta ndo apenas em segmentos de nichos de mercado, mas sim de
personalizacdo da mensagem. A técnica € transcendida para integragcdo da intera-
¢do, ou seja, a nova ordem mercadologica € ter um banco de dados que armazene
tudo sobre habitos de consumo, comportamentos, culturas.

Um novo conceito de precisao de marketing para os estrategistas de mer-
cado nos E.U.A ¢é o Behavioral Targeting. David Morgan, um dos fundadores da
Real Media que ¢ pioneira nas plataformas digitais de entretenimento, pretende
entre alguns anos criar um data base com vasto material do comportamento dos
consumidores digitais. Isso serd feito com algoritmos que resumem os aspectos
qualitativos do internauta, suas preferéncias, gosto, etc.

Onde termina o real e onde comega o virtual? Tal universo paralelo tem
nome ¢ ja ¢ discutido como metaverso® (2007). Essa palavra ¢ um dos sinénimos do
meio ambiente digital idealizados por Neal Stephenson em seu livro Snow Crash,
de 1992.

Desde os tempos remotos, entre os pensadores, temos Platdo idealizando o
Mito da Caverna. O metaverso € uma versao atual do mito. Porém, nessa caverna
“hitech” temos uma sociedade de avatares e de industrias avidas por investimentos
de pesquisas que ameagam a privacidade das pessoas em que o tempo ¢ cada vez
menor para pensar que “padrdo” pensaremos a vida on-line. Identidade, confianca,
reputagdo, regras sociais e interagdo sdo agora imagens em bits.

A customizacao da comunicagao traz para a nova realidade o poder do re-
ceptor como critico do que escolher, pois € ele que dita a regra na escolha do pro-
duto que quer comprar (temos o exemplo da Nike que disponibiliza em seu site a
possibilidade do internauta modificar as cores € modelos do seu ténis assim como
da empresa automotiva Mercedes Bens) ou at¢ mesmo no papel de vendedor do
que antes era fun¢ao de uma empresa. Paralelo a essa logica se vé a difusao do blog
carregada de uma fungdo politica. Um exemplo préximo dos brasileiros foi a do
mensaldo onde jornalistas como Noblat hipertrofiou seu “canal de comunicagao”
com furos jornalisticos em tempo real.

Em outro momento tal tema aqui discursado versou sobre a mediacao da tecnologia
tagging com os blogs em uma pesquisa detalhada sobre os buscadores Google e
Technorati que se encontra no link:

http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/Leandro%20Tavares.

pdf

O intento foi uma imersao analitica de estudo da relagdo existente entre o
contexto onde uma pessoa constroi um rol de informagdes, o blog, e ligacdes com
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(5) Este conceito ¢ abor-

dado aqui em um sentido mais
imediato de um contexto da
informag¢do como meio, ou
seja, o aparato tecnologico.
Por possuir uma amplitude de
significado imensa essa estética
é um meio do discurso ético
da midia com suas particu-
laridades politicas, sociais e
economicas.

(6) Para maiores informagoes
ver o documento original na
Internet: hitp://metaverseroad-
map.org/resources.html



http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/Leandro%20Tavares.pdf
http://gestcorp.incubadora.fapesp.br/portal/monografias/pdf/Leandro%20Tavares.pdf

(7) http-//'www.powerset.com

(8) http://www.touchgraph.com

outras areas da web na preocupagao de verificar se ato de “taguear” refor¢a ou ndo
a busca do conhecimento, ou seja, a classificagdo cientifica. Fique claro que a tec-
nologia do tagging nao ¢ uma parte, em sua maioria, dos servigos de blog, mas sim
um aplicativo que ¢ independente e pode ser agregado ao blog como Widget.

Entretanto, o foco de analise aqui proposto € pensar mediagdo do tagging
na web semantica: a automatizacao de poderosos mecanismos de buscas capazes
de compreender o significado das relacdes das palavras e ndo somente as palavras.
Nesse sentido ha um novo buscador que estéd para ultrapassar o Google no sentido
de busca mais “natural”. O Powerset’, conforme comunicado por seu co-fundador
Barney Pell, tenta entender o significado entre as palavras em alguma parte de seu
texto e suas relagdes. Portanto, em vez de procurarmos “dividendo+Telefonica+
2007 basta digitar “quanto a telefonica pagara de dividendos este ano?”. Como
esse novo mecanismo de busca, que sera lancado em 2008, afetaria o tagging na
semantica virtual? Maior acesso de informacdes tagueadas por pessoas do mundo
virtual.

Acaba de ser langado um software on-line chamado Touchgraph®. Esse sof-
tware mapeia as palavras, sites ou qualquer informagao em nichos, campos seman-
ticos com facil visualizacdo. As esferas visuais em questdo sdo sites ¢ todos os seus
links na relag@o existente entre outras esferas com seus significados.

De acordo com o estudo de caso realizado pelo departamento de ciéncia da
informagdo da Universidade de Bar-llan (WWW2006), Israel, temos um panorama
sobre a tagging e seu exercicio de defini¢des. O estudo foi realizado visando a in-
terpretacdo dos estudantes para nomear as informagdes. Foram divididos em dois
grupos: o primeiro nomearia 12 fotos diferentes de acordo com sua interpretagao
e o segundo grupo também o faria, mas com instru¢des de temas ja sugeridos. O
resultado obtido ¢ que além da existéncia de um grande numero de defini¢des, que
aumenta a riqueza de sentidos, existe uma dificuldade dos estudantes em nomear
algumas fotos pelas peculiaridades do proprio significado da imagem na sobre-
carga de consolidar significados em grupos. Uma saida seria criar um mecanis-
mo tecnoldégico que mostrasse além das tags ja nomeadas o significado primario
do tema. Um outro estudo realizado pela equipe do Yahoo (WWW2006) - pelos
pesquisadores Zhichen Xu, Yun Fu, Jianchang Mao e Difu Su — sugere critérios
para um organizar significados dos contetidos no exercicio de eliminar ruidos e
melhorar a interatividade das tags. Alegam que existe um buraco entre recogni¢ao
e associacdo de conteudo. Por um lado, a classificagdo cientifica forca a hierarquia
da relagdo dos significados e, por outro, a liberdade das pessoas organizarem da
maneira que acham melhor. Um caos de informagdo pode inchar a Internet se isso
ocorrer desordenadamente a ndo ser pela idéia de gestdo por filtros: taxonomias
- classificagdes de tags pela sua riqueza de significados do tema analisado (aqui a
diversidade aumenta a probabilidade de adesdo as tags); Uniformidade de nomes
- Paralelo 4 variedade de significado a uniformidade ¢ o bom senso de diminuir
a quantidade de sintaxe de um mesmo tema e ndo a possibilidade de significados
porque a relacdo € a riqueza da semantica. Por exemplo, ao se indexar temas sobre
as tags blogs blogging, bog, bloguers e etc ¢ informacao repetitiva; Popularidade
das tags - Aquelas que sdo usadas por muitas pessoas (inteligéncia coletiva); Me-
nor esforco - Quanto menor as etapas para leitura da classificagdo melhor serd a
popularizagdo. Aqui a variedade de significados do objeto ainda deve existir, mas
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que obedega a um limite, ou seja, uma unica tag nao virar um livro. Isso aumenta
a socializagao do significado quando se tem a visao macro da tag diminuindo o
“gap”, buraco da recognicdo e associagao.

Todas os critérios descritos pelos pesquisadores ainda estao balizados pelos
conceitos: conteudo das categorias criadas, o contexto onde foram criadas, seus
atributos (autorias/fontes) e por ultimo a organizacao das categorias (demonstram
a identidade da criagdo como uso pessoal ou nao porque a criagdo de uma categoria
pode ser muito especifica e isto deveria estar notificado para ajudar a reflexdo da
leitura coletiva).

A tecnologia dos marcadores sociais possui 0 mesmo conceito dos meca-
nismos de indexa¢do na organizacdo de uma biblioteca, ou seja, organizagao hie-
rarquica de assuntos em temas e subtemas dentro de um rol ontologico’ de signifi-
cados. Dentro dos entretenimentos, dominios, tecnologia, mercado, espago-tempo,
existe a semantica. Ao utilizar as palavras para explicar as proprias palavras temos
o exercicio do tagging em seu estado intrinseco, ou seja, em um ditongo de um
significado pode haver um hiato de um link ou vice-versa. A metafora, a diferenga
cultural pode dificultar a classificagdo dos links tagueados quando buscado e lidos
por outras pessoas.

Assistimos o espetaculo da possibilidade técnica reiterando sentidos que
se ligam em varias dimensdes ao mesmo tempo pelos valores, comportamentos,
crengas, culturas e particularidades humanas.

A seguir tem-se um resumo do escopo onde a tecnologia da classificagdo esta
imersa:

ORBANIZAGAD COGNITIVA

Fonte: Leandro Tavares Gongalves — reflexdo da realidade virtual do tagging na web.

Conclusao

Portanto, dentro dessa dimensao a palavra interacdo traz e projeta sentidos
que afeicoam uma transformac¢ado da sociedade para a digitalizacao dos comporta-
mentos, relacionamentos com o mundo, vidas em detrimento da tecnologia para
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(9) Ontologia é a ciéncia

dos significados no exercicio
lingtiisticos dos seus principios
e conceilos.



variados fins. A “interatividade conectada” faz da instancia perceptiva uma osmose
de sentidos.

Um labirinto de acessos perspassa sobre as arquiteturas construidas pela in-
dustria digital e redigitaliza novas navegacdes no ciberespaco. Existe uma comple-
xidade imensa para a percep¢do humana que ainda tromba em sistemas herdados
pela linearidade de pensamento do passado para um outro que exige a velocidade
“como a razdo de ser”.

Estamos vivendo uma narcose como o Amante de Gadgets teorizado por
Mcluhan ou somos regidos por uma intui¢do coletiva que integra saberes além da
oposic¢do do caos semantico? Indiscutivelmente as maquinas sdo extensoes de nos-
so corpo, mas olhar esse prisma e fechar a lo6gica interpretativa no posicionamento
de marcas angariando consumidores ou subversivos da linguagem digital invadin-
do territorios de bits é negar o que faz da semantica excelente: o ente original. O
logus do discurso virtual coabita com as raizes culturais originais, mas se desloca
quando o jogo semantico trava a polarizagdo de significado. O que dizer quando
se tem um significado que ¢ espelhado e coexplicado por varios outros diferentes
de sua propria origem? As imagens sociais construidas, como o proprio tempo € o
espaco, sao desmanchadas no ar e agrupadas em banco de dados interconectados.
Uma comunicagdo interpessoal-socio-coletiva resplandece e dd novos caminhos
para uma teoria da comunicacao digital.

Estamos diante de uma passagem de valores humanos que estdo se acomo-
dando na dimensao coletiva dos significados, magmas para novas legitimacdes de
sentidos e regras sociais.

Ao “nascer” a humanidade buscou imitar a natureza para resgatar a verda-
de que ela mesma nega a si propria criando o tempo que niao consegue escoltar e
o espacgo do seu devir. Sim, estamos no mito da resignificagdo: o tagging na web
semantica.
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O desenvolvimento da area da comunicacao organizacional no Brasil esteve
associado desde seu inicio ao desenvolvimento da industrializagdo. E essa ¢ ja uma
longa mas ainda recente trajetoria. No bojo do desenvolvimento atual do capita-
lismo pos-industrial, no contexto da globalizagdo, a comunica¢do comunicacional
também vivencia amadurecimentos e processos de mutagdo. A pesquisa académica
e a formagdo de recursos humanos esta comprometida com esse processo.

A professora e pesquisadora Margarida Kunsch, Professora Titular da USP,
tem sua trajetoria académica ligada ao estudo dessa temadtica, ao aperfeicoamento
de quadros de recursos humanos para o setor, a proposi¢do de modelos e perspec-
tivas conceituais e tedricas, além de um bom niimero de publicagdes sinalizadoras
de seu comprometimento e autoridade na area. A entrevista por ela concedida no
presente numero de Novos Olhares bem salienta a sua capacidade critica de anélise
desse campo da comunicagdo e das perspectivas que possibilita dimensionar para
seu desenvolvimento e atualizagdo. Sua producdo bibliografica ¢ apontada a seguir
na conformidade de seu Curriculo Lattes.

Novos Olhares: O desenvolvimento urbano-industrial no Brasil, sobretudo a
partir dos anos 1940, trouxe consigo o desenvolvimento de uma pluralidade
de organiza¢des empresariais na esfera da producio, tanto quanto no ambito
da comunicacio social, das novas midias, necessidades e demandas. Nesse per-
curso de mais de meio século, como esse nexo entre desenvolvimento empresa-
rial e comunicacdo deu marcas a atualidade da comunicac¢ao organizacional?

Margarida Kunsch: Foi justamente com o processo de industrializagdo
que se deu a largada para a pratica efetiva da comunicagdo nas organizagdes. Os
passos mais significativos comecaram a serem dados na década de 1950, com a
politica industrial desenvolvimentista de Getalio Vargas, que foi incrementada por
seu sucessor, Juscelino Kubitschek de Oliveira. Grandes empresas multinacionais
passaram a se instalar no pais. Elas criaram os seus departamentos de relagdes
publicas, trazendo as experiéncias de suas matrizes. No ambito interno das em-
presas, o jornalismo empresarial ganhou for¢a com a produgdo dos boletins infor-
mativos. As agéncias de propaganda procuraram se estruturar para atender bem a
seus clientes, que faziam altos investimentos em comunica¢do massiva. Para tanto,
também montaram também suas divisdes de relagdes publicas. Assim, a comuni-
cacdo empresarial no Brasil de fato comegou a se destacar com a aceleragdao do
desenvolvimento econdmico, politico e social. Mas, na época, ainda ndo se falava
em comunicacdo empresarial ou comunicag¢do organizacional. O que ocorria era
uma atuagdo bastante estanque de jornalismo empresarial e de relagdes publicas.
De qualquer forma, foi com essas duas areas que teve inicio a comunicagdo orga-

Grupo de Estudos sobre Praticas de Recepgao a Produtos Mediaticos — ECA/USP — Novos Olhares @ 23



nizacional. Esta se expandiu a partir do final da década de 1960, principalmente a
partir dos anos 1980, tanto no mercado profissional quanto no campo académico.
Hoje, podemos dizer, nos encontramos em um estadgio bastante avancado nesse
setor.

Voltando um pouco no tempo, nao podemos nos esquecer de que a comu-
nicagdo organizacional, ¢ fruto de sementes lancadas ja na Revolugdo Industrial
do século XIX, que ensejaria grandes e rapidas transformacdes em todo o mundo.
Ela, com a conseqliente expansdo das empresas, provocou mudancas radicais nas
relagdes de trabalho, nas maneiras de produzir e nos processos de comercializagao.
Nesse contexto ¢ que se deve buscar o surgimento da propaganda, do jornalismo
empresarial, das relagdes publicas e da propria comunicagdo organizacional como
um todo. O incremento da industrializagdo obrigou as empresas a criarem formas
de comunicagao com o publico interno, por meio de publicagdes dirigidas especial-
mente aos empregados, € com o publico externo, por meio de publicagdes centra-
das na divulgacao dos produtos, diante da concorréncia que ia se expandindo e dos
novos processos de comercializacdo que iam se estabelecendo. A propaganda foi
pioneira em buscar formas de comunicacdo mercadolégica com o mundo exterior.
A comunica¢do com o publico interno iniciou-se com um formato predominante-
mente informativo. Com a evolugdo chegamos ao contexto de hoje, de uma co-
municacao inserida na era de uma nova revolugao, a digital, e com uma integragao
cada vez mais efetiva das diferentes areas.

NO: Hoje ha um bom nimero de termos e conceitos que dao conta dessa rela-
¢d0 entre comunicacio e organizacoes. Na verdade, que objeto define e distin-
gue o campo da comunicacio organizacional hoje?

MK: Costumo ver comunicagdo organizacional como uma macroarea no
Brasil e numa perspectiva integrada. No entanto, essa visdo abrangente que hoje
se tem passou por toda uma evolucdo ao longo da historia. Primeiro a area tinha
nomes como relagdes publicas, jornalismo empresarial e assessoria de imprensa.
Depois se passou a falar em comunica¢do empresarial, terminologia ainda muito
utilizada no mercado profissional. H4 ainda os que preferem chama-la de comu-
nicacdo corporativa, relagdes institucionais, assuntos corporativos etc. Apesar da
evolucdo dos estudos e das praticas, as organizacdes ainda adotam muitos adjetivos
para dizer algo que, a meu ver, ¢ bastante substantivo. A comunicagdo nas organi-
zagdes tem um significado profundo, que ultrapassa a visdo meramente instrumen-
tal e técnica. Para mim, o termo “comunicagdo organizacional” ¢ mais abrangente,
envolvendo todas as organizagdes € ndo s6 as empresas, COMO sugere a expressao
“comunica¢do empresarial”. A comunicagdo organizacional possui fundamentos
teoricos capazes de dar sustentacdo a pratica cotidiana. Seu conceito se assemelha
ao que se entende por comunicacdo corporativa, pressupondo a e existéncia de um
corpus unico e de um “todo”. Acredito que estamos caminhando para configurar
definitivamente uma epistemologia do campo, com bases conceituais consolida-
das.

NO: A incorporacao feita entre nés de modelos de estruturacio das organiza-
coes segundo praticas e experiéncias do capitalismo internacional, trouxe con-
sigo a necessidade de incorporacao correlata de seus modos de estruturacio e
gestido da comunicacdo? Ha um pensar-fazer que define a dimensao especifica
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do nexo comunicacio-organizacio entre nos?

MK: Ja contamos com uma literatura diversificada sobre as varias verten-
tes, que contempla desde as linguagens das midias institucionais, técnicas e ins-
trumentos, até a questdo do planejamento e da gestao estratégica da comunicagdo
organizacional e das relagdes publicas. As organizagdes, na sociedade de hoje, para
fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, necessitam pla-
nejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunica¢ao. Nao basta pautar-
se por acoes isoladas de comunicacdo, meramente taticas, para resolver questdes,
gerenciar crises e gerir produtos, sem uma conexao permanente, bem pensada, com
a analise ambiental e as necessidades dos publicos.

NO: A perspectiva de que toda acio humana tem uma racionalidade que en-
volve meios e fins, fez com que a comunica¢io muitas vezes possa perder sua
significaciio de processo social e se ater a ferramenta, matriz do termo “meios
de comunicacdo”. Como a comunicac¢io organizacional da conta dessa racio-
nalidade meios/fins, processo social/instrumento?

MK: A comunicagdo organizacional, como ja falei, precisa ser entendida
como uma area abrangente e complexa, ndo como uma simples transmissdo de
informagdo. Uma das formas para entender essa comunicacdo, além de todos os
conceitos disponiveis, ¢ considera-la nas suas dimensdes humana, instrumental e
estratégica, tanto em nivel académico, para estudar e compreender as organizagoes,
como nas praticas cotidianas. A comunicacdo, em primeiro lugar, tem que ser en-
tendida como parte inerente a natureza das organizagdes. Estas sdo formadas por
seres humanos que se comunicam entre si e que, por meio de processos interativos,
viabilizam o sistema funcional. S6 assim elas conseguirdo sobreviver e atingir seus
objetivos num contexto de diversidades e de transagdes complexas. Sem comuni-
cacdo as organizagdes ndo existiriam. H4 uma equivaléncia entre comunicagdo e
organizagdo. A dimensdo instrumental ¢ a mais presente ¢ predominante nas orga-
nizagdes. A comunicagdo nessa perspectiva € vista praticamente como uma espécie
de “depdsito” ou um “contéiner”. Linda Putnam e outros autores usam a metafora
do conduite. Ou seja, a comunicagdo ¢ considerada como um canal ou uma via de
envio de informacgdes. O foco estd nas midias internas ¢ externas. O setor ou de-
partamento de comunicagdo atua com énfase na divulgagdo de noticias, de forma
puramente técnica e tatica. Na dimensao estratégica, a comunicacdo ¢ considerada
parte integrante da gestdo das empresas, como fator de resultados, que agrega va-
lor a organizagdo aos negodcios. Ela ¢ valorizada em todos os sentidos e conta com
altos investimentos.

NO: A pluralidade de lugares onde as organizacées situam internamente seus
setores de comunica¢io, como, por exemplo, em marketing, em assessoria de
relacoes publicas, no departamento de pessoal ou mesmo na presidéncia pode
significar o lugar estratégico que a organizacio da a comunicacgio e a sua ges-
tao? Quais fatores prevalecem na determinacio dessa possivel pluralidade de
concepgoes de gestao estratégica da comunicacio?

MK: Se as organizagdes atribuirem a area de comunicagdo um valor estra-
tégico, seu lugar, na estrutura organizacional, certamente serd junto a presidéncia
ou em nivel de diretoria. Tudo depende de como os dirigentes véem o papel da
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comunicacdo. Na pratica ainda se podem encontrar organizagdes que a subordinam
ao marketing, o que ¢ um grande equivoco. Marketing nao ¢ comunicag¢ao, embora
ele deva se valer da comunicagao. Ha muitos casos em que a comunicagao interna
esta vinculada a area de recursos humanos. Eu defendo que a comunicagdo deve
estar situada no topo da estrutura organizacional. Até porque a comunicagao deva
perpassar todos setores e apoiar as agoes comunicativas da organizagdo como um
todo. Ela ¢ transversal e feita por todos.

NO: Os recursos humanos voltados a comunicacio organizacional no Brasil
atual sido provenientes de uma pluralidade de areas, principalmente das cién-
cias humanas, e niao s6 dos cursos de comunica¢ao. Além disso, tendem a ser
jovens, em grande parte recém-egressos da formacio universitaria. Esses sdo
indicadores de que o campo da comunica¢io organizacional ainda se estrutu-
ra, passa por novas demandas de perfis profissionais, ou indica um momento
sazonal de valorizacio mais da comunicacio humana?

MK: Pelo fato de a area de comunicacgao estar vinculada as ciéncias sociais
aplicadas e pertencer as humanidades, ¢ natural que suas praticas sejam exercidas
majoritariamente por profissionais advindos dessas areas de conhecimento. Dada a
complexidade da comunicacdo nas organizacdes, seu fazer cotidiano, dependendo
das diferentes realidades situacionais e das demandas, muitas vezes ela precisa se
valer de outras especializagdes. Até mesmo das ciéncias exatas, se pensarmos em
computacgdo e informdtica. Nao podemos nos esquecer de que o campo da comu-
nicacdo atua numa perspectiva interdisciplinar. Que ela se veja ocupada de forma
predominante por jovens talvez se deve ao fato de ela ser uma area relativamente
nova se comparada com as mais tradicionais.

NO: Nesse contexto de pluralidade e diversidade de origem de formacao uni-
versitaria dos profissionais absorvidos pelo mercado na darea, entende-se que,
de alguma forma, talvez sobretudo quantitativamente, a universidade vem
atendendo essa demanda. E possivel, no entanto, dimensionar se ha uma po-
litica académica de formacao qualitativa de formac¢ao de quadros de gestao
da comunicac¢ao organizacional, ou, ao contrario, essa gestdo no ambito das
organizac¢oes vem acontecendo de forma apenas pratica e circunstancial?

MK: Posso dizer, pela minha experiéncia e pelo contato que tenho com
a area ha trés décadas, que esta havendo uma grande melhoria na formagao dos
futuros gestores da comunicagao. Tanto em nivel de graduagdo, como de especiali-
zagdo. O curso de Gestao Estratégica em Comunicagdo Organizacional e Relacdes
Publicas da ECA-USP, em nivel de pos-graduacao lato sensu, ¢ um exemplo nessa
dire¢do. Ja bem conhecido por sua sigla, Gestcorp, ele foi criado em 1999, com o
objetivo principal de formar estrategistas e gestores da comunicagdo organizacio-
nal com ampla visdo da sociedade e de suas intersegoes com as ciéncias da comu-
nicagdo. Com isso se pretende trazer para o debate cientifico-académico os profis-
sionais que estdo no mercado e que sentem necessidade de embasamento tedrico
para a pratica de suas atividades. Em outras universidades publicas e privadas do
pais também ha um bom numero de ofertas de cursos de pos-graduagao lato sensu
em comunicagdo organizacional ou empresarial em nivel de especializa¢ao. Tudo
para atender uma nova demanda de profissionais que estdo percebendo a necessi-
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dade de buscar conceitos para fundamentar suas praticas de relagdes publicas no
gerenciamento da comunicagdo das organizagdes com seus publicos.

Para assegurar uma formagao que dé ao futuro profissional um apurado
senso critico e a consciéncia de sua responsabilidade perante a sociedade e da ética
no desempenho de sua atividade, considera-se fundamental haver um grupo de
disciplinas tedricas gerais e especificas, conforme determinam as novas diretrizes
curriculares para o curso de comunicag¢do social.

No campo politico, o processo de consolidagdo democratica suscita uma
maior consciéncia de cidadania, refletida na exigéncia de uma maior transparén-
cia nas decisoes ¢ a¢des do Estado e na crescente autonomizagdo dos processos
sociais. Estas mudangas t€ém levado as organizagdes publicas, privadas e nao-go-
vernamentais a assumirem uma nova postura. Neste cendrio, o profissional nio
pode ser apenas um técnico, mas deve ter uma visdo integrada e estratégica da
comunicag¢ao, capaz de promover o relacionamento transparente entre a organiza-
¢do e os publicos. O perfil desejado para ele envolve uma carga de formagao geral
humanistica e técnico-profissional que o capacite a ser um agente comprometido
com as transformacgdes sociais, ndo alguém preocupado apenas com o “fazer” e o
“como-fazer”. Isto exige um olhar interdisciplinar em outras areas e ciéncias. Os
agentes da comunicagdo precisam ter visao de mundo, possuir uma formacgao geral
e humanistica sélida, conhecer profundamente sua propria area, ter o dominio das
técnicas e atuar com base cientifica.

NO: A sociedade convive hoje com praticas mediadas pelas midias massivas
e pos-massivas. Como isso se da no Aambito de compreensao e estruturaciio da
comunicacio organizacional?

MK: A comunicagao organizacional se apropria da comunica¢ao que acon-
tece na sociedade. A mesma convergéncia midiatica com que nos deparamos a todo
momento estd também presente nas organizagdes. Ninguém desconhece as profun-
das mudancas geradas, nas esferas econdmica, social, politica e, principalmente,
relacional, com a mudanga de um paradigma analdgico para o paradigma digital.
As tecnologias evoluem de forma cada vez mais veloz e, com elas, a informagao
e a comunicagdo no dia-a-dia das organizagdes. A comunicagdo nas organizacoes,
assim como a sociedade, sofre todos os impactos provocados pela revolucao digi-
tal. Conseqiientemente, o modo de produzir e de veicular as mensagens organiza-
cionais também passam por profundas transformagdes.

NO: Os estudos sobre comunicac¢ao social na contemporaneidade capitalista
reproduziram sua légica de producio/consumo, matriz da légica de estudos
entre emissor/receptor/efeitos. No campo da comunicacio organizacional,
como a questdo da recep¢ao tem sido tratada, no contexto mesmo do publico
interno/externo?

MK: Se comparamos a evolugdo dos estudos das correntes e teorias da
comunicag¢do, ao longo do tempo, vamos perceber que essa logica também se pro-
cessa nas organizacdes. De 1940 até os anos 1980 os estudos se caracterizavam
pela predominancia do funcionalismo, de uma visdo linear e mecanicista da comu-
nicacdo. Os paradigmas interpretativo e critico comecaram a ocupar espago logo
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no inicio da década de 1980 e neste inicio do século XXI a comunicagao organi-
zacional se configura como um campo de multiplas perspectivas. E os estudos de
recepcao, embora sejam ainda pouco trabalhados nas pesquisas de pos-graduacao,
tende a ser mais valorizados na atualidade.

NO: A pesquisa académica brasileira contemporanea, no campo da comuni-
cacio organizacional, vem enfrentando temas e objetos especificos na constru-
¢do de um quadro reflexivo sobre a sua peculiaridade e atualidade entre nos?

MK: Num primeiro momento, de 1970 a 1990, muitos estudos tratavam as
relacdes publicas e a comunicacdo organizacional nas suas mais diversas abran-
géncias e aplicacdes. A énfase era posta nos produtos midiaticos corporativos e
na preocupagdo com o “como-fazer”. Eram poucos os trabalhos mais criticos e
dedicados a construgdo de teorias. A tendéncia era valorizar mais as ferramentas e
os instrumentos do que os processos € a complexidade da comunica¢do nas organi-
zagdes. Isto era perfeitamente normal, uma vez que a preocupacgao se voltava entdo
para a sistematizagdo de reflexdes sobre uma pratica profissional.

Novas tendéncias e perspectivas sdo perceptiveis na producdo cientifica
dessas areas no inicio deste terceiro milénio ou, mais concretamente, de 2000 a
2007. Pelo que tenho acompanhado, estd havendo um bom salto de qualidade e
uma maior atenc¢do a estudos tedricos e mais criticos, bem como a pesquisa em-
pirica. Pude perceber isso em levantamentos realizados e estudos dos registros
bibliograficos disponiveis, como orientadora de trabalhos ou como membros de
bancas examinadoras, tanto na ECA-USP como em outros centros de pds-gradu-
acdo do pais. Nota-se uma grande freqiiéncia de estudos vinculados ao terceiro
setor e a responsabilidade social. A questdo das novas tecnologias de comunicagdo
aplicadas a segmentos de publicos determinados também estd muito presente, bem
como a comunicagao digital e seu impacto nas organiza¢des. Comunicagao interna
¢ um outro tema em destaque. Estudos sobre o papel de relagdes publicas na gestao
de marcas apresentam-se como uma nova tendéncia. H4 também uma ocorréncia
maior de pesquisas sobre o discurso organizacional e a andlise da retdrica institu-
cional. Registram-se ainda temas inovadores, como a comunicac¢ao na diversidade
corporativa e a avaliacdo e mensuracao dos resultados em relacdes publicas.

NO: Tem sido uma constante reflexiva admitir que a sociedade urbano-indus-
trial vive hoje uma crise de paradigmas, crise muitas vezes apontada no que se
configura como sociedade pos-moderna. A estrutura das organizagdes capita-
listas, no entanto, permanece em seus fins e meios, ainda que com atualizacées.
A manuten¢io da modernidade da organizacio da estrutura produtiva ante
um quadro de recursos humanos perpassando essa crise de valores, desejos e
perspectivas se manifesta nas praticas da comunicac¢io organizacional?

MK: A comunicagdo ¢ uma mola propulsora que permite as manifesta-
¢oOes das organizagdes em todos os sentidos. No ambito dessa nova sociedade na
era digital e com cendrios mutantes e complexos € que as organizagdes operam,
lutam para se manter, para cumprir sua missao e sua visao, para cultivar seus valo-
res. Diante dessa nova realidade, a comunicagao exerce um importante papel. Para
aqueles que tém visdo de mundo, ela passa a ser vista de uma forma muito mais
estratégica do que no passado. Neste sentido, como eu ja disse, ela precisa ser con-
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siderada ndo meramente como instrumento de transmissao de informacdes, mas
como processo social basico e como um fenomeno organizacional. O poder que
a comunicac¢do ¢ a midia exercem na sociedade contemporanea ¢ uma realidade
incontestavel. Cabe as organizagdes, como microssociedades no contexto do siste-
ma social global, contribuir de alguma forma para minimizar os graves problemas
sociais. Sobretudo, adotando politicas e agdes concretas de desenvolvimento que
contemplem os trés pilares da sustentabilidade. Ou seja, elas devem contribuir com
a promogao do desenvolvimento econdmico, social € ambiental. Apesar das crises
de valores, da violéncia urbana, das incertezas, da deficiéncia de politicas publicas,
da gestao ineficaz dos governos e de todos os males da pos-modernidade, as orga-
nizagdes precisam ir além dos seus objetivos econdmicos e se conscientizarem de
sua responsabilidade na constru¢ao de um mundo melhor. Como elaborar, praticar
e difundir tudo isso, junto aos publicos, a opinido publica e a sociedade em geral,
sem a comunicagao?

NO: Como se configura o campo académico da comunicaciio organizacional
no Brasil?

MK: O campo estd estruturado no pais e com forte tendéncia de consoli-
da¢do. Temos uma comunidade de professores e pesquisadores atuante e uma en-
tidade cientifica constituida. Em 13 de maio de 2006, foi criada, em um evento na
ECA-USP, a Associacao de Brasileira de Pesquisadores de Comunicacido Organi-
zacional e Relagdes Publicas (Abrapcorp). Ela tem como objetivo geral estimular o
fomento, a realizacdo e a divulgacao de estudos avancados, resultantes de pesquisa,
nos campos da comunicacao organizacional e das relagdes publicas.

Outra conquista desses campos académicos € o fato de podermos contar
desde 2004 com uma revista cientifica, a Organicom - Revista Brasileira de Comu-
nicacdo Organizacional e Relagdes Publicas. Esta publicagdo tem como propdsito
ser um meio de comunicacdo capaz de reunir os grandes temas contemporaneos
dessas duas areas que estdo sendo estudados na universidade e que se constituem
em novas demandas sociais. Com periodicidade semestral, seu projeto editorial
retine contribuigdes de estudiosos e especialistas brasileiros e outros de paises. A
revista esta vinculada ao Programa de P6s-Graduagdo em Ciéncias da Comunica-
¢do da ECA-USP, concretamente ao mencionado Gestcorp, e também a Abrapcorp.
Acho que de tudo o que falei até aqui, pode-se concluir que o campo académi-
co-cientifico das areas de relagdes publicas e de comunicagdo organizacional esta
instituido no Brasil. Trata-se de democratizar cada vez mais as informacgdes dispo-
niveis e difundir melhor o conhecimento ja estocado no proprio pais e, sobretudo,
no ambito internacional.
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%% Acultura pés-moderna e o Movimento Devagar
Introduciao

Diante do paradoxal cendrio pés-moderno, este artigo busca refletir sobre
a dimensao ideoldgica do Movimento Devagar enquanto porta-voz de uma cultura
em transi¢do e também enquanto ferramenta para o discurso publicitario. Busca
entender suas bases e propdsitos com o intuito de se tecer consideragdes sobre sua
pertinéncia no contexto atual. A partir da relacdo entre a filosofia relacionada ao
Movimento Devagar com os valores pré-modernos emergentes, com a dinamica
comportamental do individuo e com os novos paradigmas da sociedade contempo-
ranea, propde-se uma reflexdo acerca das motivagdes que transportam o discurso
e a estética desse movimento para a publicidade. Isto posto, espera-se encontrar
elementos que justifiquem ou ndo a filosofia Devagar como sendo mais um sintoma
da sociedade oximoronica que caracteriza a P6s-Modernidade.

O Movimento Devagar

A relacao conflituosa entre o homem e o tempo tem sido constante desde os
primordios da civilizagdo. Na mitologia grega, para evitar que algum de seus filhos
o castrasse e o dominasse, do mesmo modo que fizera com seu pai Urano, o deus
Cronos' devorou os recém-nascidos a medida que foram paridos por sua mulher,
Réia. O significado da histéria contada pelo poeta Hesiodo (séc. XIII a.C.) em sua
obra “Teogonia™ ¢ a de que o tempo se encarrega de consumir tudo o que ele mes-
mo gerou.

Mas, por que estamos sempre correndo contra o reldégio? A pressa, uma
constante em nossas vidas, tem uma razao real? O que pode e o que ndo deve ser
apressado? O que significa ser rapido e o que significa ser devagar? Como encon-
trar o tempo certo das coisas? Sdo essas as principais questdes que o0 Movimento
Devagar nos leva a refletir.

Pois chegou o momento de questionar nossa obsessdo de fazer tudo mais
depressa (...). Ao passar a vida correndo, preocupados em atulhar cada vez
mais coisas em cada horinha do dia, estamos nos estressando a um ponto
que pode levar a ruptura. (Honoré, 2004, p. 14).

O mundo 24 horas, que abre inimeras e novas possibilidades, certamente
tem um grande impacto na forma pela qual o homem gere seu tempo. Hoje, como
¢ possivel fazer quase tudo o tempo todo, parece existir uma pressdo velada em
emendar uma atividade na outra, sobrecarregar a agenda do dia, muitas vezes to-
mada com afazeres pouco importantes e que poderiam ser melhor escalonados. Se-
gundo Honor¢ (2004) nos sentimos culpados ao ndo fazer nada, mas ndo ¢ pecado

32 ~fI® Novos Olhares - Edic¢do 18 - 2° semestre de 2006
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oriunda do grego que significa
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dos deuses, em grego.
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(3) Movimento internacional
que conta com cerca de 80.000
membros em mais de 100
paises pelo mundo. Prega a
calma e o convivio durante as
refei¢oes, o prazer relacionado
ao ato de preparar e consumir
alimentos de boa procedéncia.
Também se preocupa em res-
gatar a gastronomia tradicio-
nal e ingredientes que estdo
desaparecendo com a industri-
alizacdo da produgao.

ndo fazer tudo. Precisamos da necessidade e da beleza de escolher.

Com a revolu¢ao industrial, seguida pelo advento do computador, das no-
vas tecnologias e da internet, a velocidade assumiu propor¢des inimaginaveis.
Transposta para nossa forma de ser e de viver, o resultado € querer sempre mais.
Temos uma brecha de tempo e corremos para preenché-la. Temos o conceito de que
a melhor forma de passar o tempo € ocupando-o.

Estamos condicionados, e porque ndo dizer escravizados pela velocidade,
fator que se apossou de diversos setores de nossas vidas, como alimentagao, traba-
lho, relacionamentos. E a vida rapida que permeia nossos habitos ¢ atitudes: inter-
net cada vez mais rapida, velocidade no transito, compras on-line, cursos durante o
sono, leitura dinamica, sociedade non-stop e 24 horas. Tao rapida que pouco tempo
temos para refletir se a aceleragdo ¢ realmente necessaria.

E cada vez mais comum a critica de que estamos fartos de agendas enlou-
quecidas, da falta de tempo para a familia, para o lazer, para o prazer, para sim-
plesmente nao fazer nada. Entretanto, hoje, uma minoria de rebeldes estd fazendo
o impensavel em busca de novos caminhos, contestando a velocidade e criando um
estilo de vida mais equilibrado e qualitativo. Nos muitos e diversos atos de desa-
celeracdo dessas pessoas encontram-se as sementes de um movimento global em
favor da lentidao.

O primeiro passo nesta dire¢do surgiu na Italia em 1986, com uma manifes-
tacdo espontanea em favor do Slow Food®, uma reagao a abertura de uma lancho-
nete da rede Mc Donald’s na Piazza di Spagna, em pleno centro de Roma. Ainda
assim, o projeto s6 foi oficialmente langado como um movimento internacional em
Paris em 1989.

Hoje, passados mais de quinze anos de sua fundacgao, o Slow Food se tornou
referéncia a uma miriade de outros projetos, que a sua semelhanga, t€m como meta
reavaliar a relagao que temos com o tempo. Aqui entram instituigdes que pregam
desde o sexo devagar (com base na milenar tradi¢ao tantrica) até a ginastica pausa-
da (que, segundo seus ativistas, faz tdo bem ou melhor a saude que uma sessao de
malhagdo normal com o beneficio de ndo comprometer musculos e articulagoes).
O conjunto de esforgos em demonstrar que fazer tudo — ou quase tudo — com me-
nos pressa traz beneficios ao homem recebeu o nome de Movimento Devagar por
Honoré¢.

Movimento Devagar, entdo, representa uma tentativa de conscientizagdo e
estimulo as pessoas, mostrando que existe um outro caminho, uma alternativa para
viver com mais qualidade neste contexto, onde o turbo-capitalismo tem um custo
humano muito alto. Condicionados da forma que estamos a velocidade, muitas ve-
zes € 0 corpo que vai emitir sinais de esgotamento frente ao modelo de vida atual
e de certa forma pagar o preco da velocidade. O estresse ¢ o grande sintoma da
velocidade.

O mundo acelerado produz algumas perdas, que necessariamente precisa-
rdo ser entendidas e negociadas. A principal delas se localiza no ambito das rela-
¢oes: comunidade, familia, casamento, amizade precisam exatamente daquilo que
parece que nunca existe em quantidade suficiente: tempo.

(...) numa cultura consumista como a nossa, que favorece o produto pronto
para uso imediato, o prazer passageiro, a satisfacdo instantinea, resul-
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tados que ndo exijam esfor¢os prolongados, receitas testadas, garantias
de seguro total e devolu¢do do dinheiro (...), a promessa de aprender a
arte de amar e a oferta (falsa, enganosa, mas que deseja ardentemente ser
verdadeira) de construir a experiéncia amorosa a semelhanca de outras
mercadorias, que fascinam e seduzem exibindo todas essas caracteristicas
e prometem desejo sem ansiedade, esfor¢o sem suor e resultado sem esfor-
¢o. (Bauman, 2003, p. 21 e 22).

Assim, a principal contribuicdo da filosofia relacionada ao Movimento De-
vagar ¢ a conquista do equilibrio, que possibilita uma melhor qualidade de vida
no mundo de hoje, a partir de um questionamento sobre quais sdo as prioridades e
as reais necessidades de uma pessoa comum. Também a capacidade individual de
escolher quando ser rapido e quando ser devagar, encontrando o tempo giusto* das
coisas.

“A velocidade hoje esta internalizada. Eu tinha sido contaminado pelo
virus. Agora sei que é possivel mudar de marcha de vez em quando. Hoje
temos so uma marcha. Mas existe uma gama de velocidades. Perdemos a
coragem e a imaginagdo para mudar de marcha (...). Ndo sou utopico. Sou
realista e sei que é impossivel criar um mundo onde tudo se faz no tempo
giusto. Vocé tem relagoes com os demais que tem que balancear. Podemos
recuperar muito mais essa capacidade de fazer tudo em seu tempo” (Ho-
noré em entrevista cedida a Marilia Naigeborin em 23 de novembro de
2005)

Essa adequacdo entre o tempo giusto individual e o tempo coletivo parece
constituir uma variavel complicada, principalmente se for considerado o ambiente
de trabalho. Nesta situagdo ¢ necessario haver uma boa dose de flexibilidade para
que o andamento do grupo seja harmonico. Quando se trabalha em equipe ¢é preciso
ter consciéncia que cada individuo pertencente ao grupo tem que ser regido por um
mesmo ritmo. Honoré pondera que o tempo giusto ¢ realmente muito particular,
cada pessoa tem um ritmo intrinseco para ler, caminhar, comer. O problema, se-
gundo ele, ¢ que hoje o tempo que domina ¢ um sé: o da velocidade e que cada um
tem que encontrar a sua.

O tempo giusto configura-se um paradoxo a medida que mudar de marcha
acaba sendo um conceito mais plausivel quando se esta fora do tempo coletivo da
esfera do trabalho. No ambiente profissional ¢ certo que todos serao exigidos ao
maximo, pois essa ¢ a regra do mercado regido pelas transformacdes cada vez mais
velozes em torno das tecnologias, processos € comunicagao.

Sobre o ato de ser Devagar, o mesmo esta centrado em um melhor aprovei-
tamento do tempo livre, na adesdo de um estilo de vida mais simples, ou seja, mais
focado em valores essenciais € menos no consumismo e, por fim, na mudanca de
atitudes cotidianas e rotineiras. Sao pequenas mudangas no trabalho, no sexo, no
lazer, na alimentagao ou na educag¢ao dos filhos.

Assim, ¢ de se pensar que Devagar, em principio, estd mais relacionado a
uma maneira equilibrada de fazer uso do tempo, do que propriamente ao sentido
literal da palavra, ligado a falta de velocidade. Neste ponto € possivel perceber um
paradoxo. Devagar nem sempre quer dizer devagar. Fazer as coisas Devagar fre-
quentemente produz resultados mais rapidos, a medida que o foco e a parcimdnia
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(4) Termo que vem da musica e
caracteriza o andamento certo
que a melodia deve ser tocada.
Para a filosofia relacionada ao
Movimento Devagar designa

a capacidade individual de se
encontrar o ritmo das coisas.



(5) Cultura aqui assumida
como um conjunto de habitos e
valores que sustentam as prati-
cas cotidianas.

(6) Sociedade oximoronica

¢é aquela em que coexiste ao
mesmo tempo alguma coisa e
seu contrario.

evitam erros. Também, quando necessario, ¢ possivel fazer as coisas com mais
rapidez, mantendo Devagar o estado de espirito através de técnicas de respiragao,
por exemplo.

No cenario pds-moderno, ambiente propicio para duvidas, incertezas e
novas possibilidades, € preciso tomar partido de nossas vidas, diferentemente da
Modernidade onde as grandes institui¢cdes cabia tal papel. Esta constata¢dao induz
ao questionamento de que a velocidade, entdo, seria uma forma de fuga de nos
mesmos, da falta de sentido que se apossou de nossas vidas ou até¢ mesmo do tem-
po para pensar, fundamental para uma atitude de mudanca. E este o convite que o
Movimento Devagar faz: pensar e reconectar.

Definidas as bases desse Movimento, é fundamental haver uma reflexdo
sobre sua adequacdo em nossa cultura pés-moderna em transi¢ao.

A cultura pos-moderna e o Movimento Devagar

A passagem de uma cultura’® ligada a burocracia e a disciplina — onde a ob-
sessao por economizar tempo era um valor preponderante — para outra, a pos-mo-
derna — representada por uma sociedade mais fluida e flexivel — esta em transigao.

Com isso, a reflexdo sobre novos valores incorporados apos a crise da Mo-
dernidade toma corpo e se intensifica. Para Maffesoli (2001) o fechamento desta
época impactou claramente em uma mudanca de tom, da aspiracdo a um outro
lugar e a volta de valores pré-modernos, esquecidos, mas nao menos presentes nas
estruturas antropologicas do imaginario como o nomadismo, a busca do qualitativo
e de uma vida dotada de sentido. Isto representa uma mudancga cultural profunda,
de alinhamento entre as novas macro-estruturas para um novo modo de ser. Toda-
via, ha uma acomodagao perante certos valores em curso — resisténcia comum aos
grandes processos de mudanga.

Frente a uma sociedade oximordnica®, ndo ¢ de se estranhar que duas ten-
déncias coabitem no paradoxal cenario pds-moderno.

(...) a que acelera os ritmos tende a desencarnag¢do dos prazeres; a outra,
ao contrario, leva a estetizagdo dos gozos, a felicidade dos sentidos, a bus-
ca da qualidade no agora. De um lado, um tempo comprimido, “eficiente”,
abstrato, de outro, um tempo de foco qualitativo, nas volupias corporais,
na sensualizagdo do instante. (Lipovetsky, 2004, p.81).

Assim, existe a necessidade de readequacao de um sistema de crengas e va-
lores. Soma-se a isso a percepgao colocada por alguns especialistas: mais que uma
época de mudanga, vive-se hoje uma mudanga de época, fato que ocorre quando
todo um paradigma muda, e quando trés inovagdes diferentes coincidem: novas
fontes energéticas, novas divisoes de trabalho e novas divisdes de poder.

Portanto, usufruir a nova condi¢do pés-moderna ¢ um processo complexo a
medida que ndo se abandonam rapidamente habitos adquiridos e de certa forma ja
arraigados. Neste periodo de transi¢cdo, existem pessoas e instituicdes ainda volta-
das para o antigo paradigma moderno de ser e outras j& caminhando para uma nova
relagdo com a vida, embasada por novos valores.
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Qualidade de vida

O bem-estar faz parte dos questionamentos do individuo poés-moderno, a
medida que corpo e mente cada vez mais sao entendidos como partes de um todo
— e por isso, devem ser trabalhados de forma integrada e complementar.

Nota-se o resgate dos valores dionisiacos representados pela busca do qua-
litativo e pela necessidade do imaterial, que ressurgem como essenciais para a
construcdo de sentido a vida pds-moderna. De acordo com Maffesoli (1997 p.16):
“A preocupacdo de uma vida marcada pelo qualitativo, o desejo de quebrar o en-
clausuramento e o compromisso de residéncia proprios da modernidade sdo como
momentos de uma nova busca do Graal, representando outra vez simultaneamente
a dinamica do exilio e da reintegragdo.”

A questdao ambiental, nesse ponto, ¢ um importante sinalizador de interde-
pendéncia e reintegracdo. A satura¢do dos recursos naturais, o aquecimento global
e as catastrofes ambientais que parecem alertar para o esgotamento do meio-am-
biente mostram que a tentativa de reintegracdo ¢ uma necessidade premente para o
a sociedade de hoje, e mais ainda para as futuras geragoes.

Vita Simplex

Evidéncias da preocupagdo por uma vida mais equilibrada consigo mesmo,
com 0 outro € com a natureza também sao percebidas na midia, pelo aumento con-
sideravel do nimero de programas de radio e televisao e de publicagdes de livros e
periodicos que tém na qualidade de vida seu aspecto principal.

Um novo modelo de jornalismo voltado ao bem-estar’ se delineia — um
bom exemplo no Brasil ¢ a revista Vida Simples da editora Abril, que encabega,
ha trés anos, este novo segmento editorial. Coincidéncia ou ndo, tem refletida em
seu nome (Vida Simples) o conceito Vita Simplex®, proposto pelo filosofo grego
Diogenes, grande defensor dos valores simples e fundamentais a vida.

Diogenes acreditava que o homem deveria aliviar sua carga de existéncia,
ndo a partir de um dogmatismo da pobreza, mas sim diminuindo todos os falsos
pesos que nao mais permitem a mobilidade propria a natureza humana. Tal compor-
tamento fundamenta uma atitude de busca da leveza do ser, que enriquece o tempo
de uma inegavel generosidade e une a busca de prazeres corporais a uma profunda
inquietacdo intelectual.

A convicgdo de que o progresso ja tivesse se exaurido determina o modo de
viver dos gregos e dos romanos: um modo de viver que ndo era baseando
na quantidade das coisas, mas na qualidade, no sentido a elas atribuido
(...). Esse é um conceito atualmente determinante também para nos, pois
caracteriza o pos-moderno, uma cultura na qual o “sentido” é mais impor-
tante do que a quantidade. Os gregos lapidaram ao maximo a arte de “dar
sentido” as coisas. (De Masi, 2000, p. 36- 37).

O oriente mais proximo

Reflexdes sobre a interdependéncia dos seres representam uma questao bas-
tante presente nas tradigdes orientais, que sempre mantiveram uma visao mais ho-
listica do homem, cujos reflexos desta dimensdo estdo em praticas como a ioga, a
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(7) A Editora Abril possui um
nuicleo de Bem-estar composto
pelas revistas: Bons Fluidos,
Saude e Vida Simples.

(8) Um dos melhores momentos
que traduz o modo de vida de
Diogenes foi o celebre dia-
logo travado em 335 a.C. com
Alexandre, o Grande, conquis-
tador de um Império que se
estendia desde a Grécia até a

o atual Ira. Em visita a cidade
de Corinto, Alexandre aproxi-
mou-se e postou-se em frente

a Diogenes, que se aquecia
trangiiilamente ao Sol. Em
seguida disse: “Sou Alexandre,
o Grande”. Respondeu-lhe

o filosofo: “Sou Diogenes, o
cdo”. Alexandre entdo respon-
deu: “Pede qualquer graca que
eu lha concederei”. Vendo que
Alexandpre lhe fazia sombra,
Diogenes respondeu pronta-
mente: “Pego-te que ndo me
tires o que ndo me podes dar:
sai da frente do meu Sol”.



meditacdo, a acupuntura, entre tantas outras técnicas milenares que buscam pro-
cessos de equilibrio através da integragdo entre corpo € mente. Assim, nao ¢ de se
estranhar que seja um valor pos-moderno a orientalizagdo do mundo, representada
principalmente pela rapida expansao e adesao a tais filosofias.

Técnicas corporais, medicinais, suaves, ecologia, roteiros espirituais, en-
contros filosoficos, astrologia, praticas religiosas (...). A ocidentalizac¢do do
mundo triunfante durante a modernidade, o racionalismo, a expressado dele,
que é a separagao que lhe serve de vetor, ddo lugar a uma verdadeira orien-
talizagdo, a uma busca dos orientes misticos. (Maffesoli, 2000, p. 69).

A jornada neste caminho interior se cruza com a busca pela elevagao do ser,
ou seja, um exercicio de ser melhor, de estar bem, impulsionado pelo entendimento
de que todos os momentos se equivalem e de que a existéncia esta totalmente pre-
sente em cada um desses fragmentos do tempo. Dessa forma, o mais mintisculo ou
o mais insignificante fragmento traz o todo completo. Nesse processo € preciso:

Abandonar as coisas secundarias ou abandonar uma visdo puramente ma-
terialista, que permite chegar a essa ética do deserto pela qual se pode
usufruir da menor parte das coisas - e pela solidariedade, cujo sentido re-
encontra suas cartas de nobreza (...). As diversas formas de solidariedade,
a multiplicagdo das expressoes de compaixdo (...) tudo isso é incompativel
com um suposto individualismo (...) completamente diferente é a inegavel
generosidade de ser que caracteriza o ambiente pos-moderno. (Maffesoli,
1997, p. 150).

O feminino além do género

Outro valor que ressurge, principalmente pelo rompimento das amarras mo-
dernas — que subjugaram o homem a razdo e mantiveram-no longe da emogao — e
também devido a mudanga dos papéis sociais de homens e mulheres contemporane-
os ¢ a feminilizacdo do mundo. Tal valor, representado pela intui¢do, pela emocao,
pela cooperagdo e pelo cuidado, reforca principalmente a queda dos esteredtipos
machistas e a emancipa¢do da mulher, que culminam em uma divisdo social mais
ténue entre quem prové e quem cuida — atribuicdes que hoje homens e mulheres
dividem de forma cada vez mais igualitaria.

A feminilizagdo é também um contraponto a dureza e frieza da sociedade
industrial e tambem um elemento neutralizador diante das mazelas de nosso
contexto atual como a grande competitividade empresarial, as guerras, a
violéncia, a sustentabilidade ambiental, que evocam a necessidade do amor,
talvez o mais Devagar dos sentimentos. “O amor é um impulso centrifugo.
Amar é contribuir para o mundo, cada contribui¢do sendo o trago vivo do
eu que ama.” (Bauman, 2003, p. 24).

No cenario mutante e imediatista da Pos-Modernidade, os valores femini-
nos parecem auxiliar na manuten¢do de uma vida mais harmoniosa e equilibrada.
Até as empresas perceberam tal necessidade, ja que para ser competitivo nesse
cenario de instabilidade, apenas aspectos 16gicos e racionais ndo sao mais suficien-
tes.
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Tempo livre

O incremento do tempo livre ndo diz respeito a um futuro distante, mas sim
ao aqui e agora, que irrompe na Histdria pela constatacdo de que equipamentos
ultra-eficientes somados a tecnologia da informagdo elevam a produtividade a um
inédito patamar.

Depois de séculos de subjugagao burocratica o homem tem chance de esco-
lher como passar o tempo, fato que promove, além de si mesmo, a ciéncia, a arte, a
sociedade como um todo, a qualidade de vida — e volta a integrar o lar e o trabalho,
abruptamente separados com o advento da revolugdo industrial. Esta ultima tam-
bém ¢ responsavel por uma separacdo na vida de mulheres e homens e atribuiu ao
trabalho uma importancia desproporcional em relacio a qualquer outra coisa como
a familia, o estudo e o tempo livre.

O ocio criativo, principal bandeira de De Masi (2000) é a jungdo entre
trabalho, lazer e jogo e se configura como um tempo que se ganha, e ndo se
perde, de forma qualitativa. Ndo é um tempo violento, de tédio, de roubo,
de vagabundagem, e sim um tempo “(...) com vantagens para mim e para
os outros, fazendo com que eu e os outros sejamos felizes, sem prejudicar
ninguém. Neste caso, e sO neste caso, atinjo a plenitude do conhecimento e
da qualidade de vida.” (De Masi, 2000, p336).

A dimensao do trabalho na Pés-Modernidade

Para que a possibilidade de se passar o tempo escolhido se torne uma rea-
lidade ¢ fundamental e inevitavel repensar os valores contemporaneos emergentes
sob a dtica do trabalho, esfera em que se situa um grande descompasso entre as
culturas moderna e pds-moderna. Assim, para que os valores citados anteriormente
sejam sedimentados ¢ fundamental uma mudanga de postura em relacdo ao traba-
lho, tendo em vista o incremento da produtividade trazido pela informatizagao dos
processos de producao e a revolugao digital, que elevou o individuo a um grau de
trabalho mais intelectual.

Significa a necessaria substitui¢do de uma cultura moderna do sacrificio e
da especializagdo, cuja finalidade era o consumismo, por uma outra (pos-
moderna) do bem estar e da interdisciplinaridade, cuja finalidade é o cres-
cimento da subjetividade, da afetividade e da qualidade de trabalho e da
vida. (De Masi, 2000, p.305).

Contudo, a mudanga prevista para a relagdo homem e trabalho ainda esta
por vir. Se forem tomados como exemplos os valores pesquisados nos Estados
Unidos — pais criador e maior fomentador da cultura da aceleragao, e que de certa
forma baliza o desenvolvimento economico mundial — € possivel perceber o con-
trario do que se espera, isto €, um aumento gradual na carga horaria, como mostra
a tabela, a seguir:
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(9) Dado proveniente de
pesquisa da Organizagdo de
Cooperagdo e de Desenvolvim-
ento Economicos.

(10) Trabalho realizado fora
do escritério com comunica¢do
independente, através do uso
intensivo das tecnologias a
comunicagdo e da informagdo.

(11) Trabalhadores autonomos
sem vinculo empregaticio e
normalmente contratados para
trabalhos especificos com pra-
zos determinados.

Ano Horas de Trabalho
1967

1973 1679

1979 1703

1989 1783

1995 1824

2000 1878

DE GRAAF, 2003, p.7

Nota-se que no periodo mensurado — entre os anos de 1973 e 2000 — os
americanos tiveram, paulatinamente, um acréscimo nas horas trabalhadas que re-
sultou no total de 199 horas. Contando com a base legal de oito horas diarias de
trabalho, este acréscimo representa um total de cinco semanas adicionais por ano.
Para se ter uma idéia de comparagao, o Brasil surpreendentemente esta acima dos
Estados Unidos em horas trabalhadas. Em 1998 o nimero médio anual de horas em
foi de 2005 horas’.

Tantas horas no trabalho determinam o grau e a intensidade com que o
trabalhador passa os momentos seguintes e restantes. Normalmente, as relagdes
pessoais sdo as que sofrem maior impacto. Inicia-se entdo um circulo vicioso — a
dedicagdo a carreira prejudica a vida familiar e, para fugir de um ambiente ruim
em casa, o executivo passa ainda mais horas no trabalho. Af entra o bindmio casa-
trabalho, motivo de frustragdo e um dos principais desequilibrios que a filosofia
Devagar busca melhorar.

E certo que ha uma oportunidade histérica que advém da sociedade pos-
moderna e sua nova forma de encarar a relagdo com o tempo, diferentemente da
época industrial, na qual a visao mecanicista do homem e da producao alterou de
forma determinante a relagdo com o tempo. Em 1736, nos Estados Unidos, Benja-
min Franklin (1706-1790) escreveu: “Lembre-se que tempo é dinheiro”. Hoje, esta
maxima comeca a ser questionada. Se naquela época tempo era dinheiro e dinheiro
era trabalho, hoje o tempo ¢ encarado como sendo muito mais que trabalho, a me-
dida que ¢ lazer, diversdo, relacdo. E o dinheiro, como sendo um meio, € ndo um
fim.

Re-significando o trabalho

A sociedade industrial, gragas a novas tecnologias e ferramentas como a in-
ternet, o teletrabalho'® e novas formas crescentes de prestacao de servigo — como os
trabalhadores free-lancers' —, tem a chance de desestruturar o conceito industrial
do trabalho e voltar a integra-lo com o lazer, a familia, o tempo livre. Finalmente
ha a oportunidade de reduzir a fratura do tempo de trabalho e do tempo da vida, do
prazer.

Mas hoje, a rela¢do entre tempo livre e trabalho esta descompensada, ge-
rando uma frustragdo que culmina com a aniquilagdo da pluralidade, importante
valor contemporaneo e que caracteriza a identidade do sujeito e aufere a vida de
sentido. O sujeito pds-moderno precisa de diferentes tempos para se sentir inteiro.
Como desempenhar a pluralidade de papéis — pai, mae, amigo(a), irmao(a), ma-
rido, mulher — quando o dominio da identidade “funciondrio(a)” suplanta outras
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fontes de prazer e realizagdo?

Esteves (1996) argumenta sobre uma multiplicidade de tempos que devem
co-existir a partir da escolha individual de cada um: o tempo profissional, o tempo
de desenvolvimento, o tempo para o entretenimento, o tempo de transi¢ao e desper-
dicio, o tempo de consumo, o tempo para o espirito, o tempo para o tempo, o tempo
para o amor e afetividade, o tempo para o corpo e o tempo para a socializagdo. O
tempo para o trabalho (tempo profissional), entdo, seria apenas um dos outros tan-
tos tempos que nos fazem inteiros.

Talvez por essa constatacao de que a plenitude humana esta ligada a riqueza
trazida por esses diferentes papéis, que Honoré (2004) tenha dividido a filosofia
Devagar em esferas como a educacao dos filhos, o sexo, o lazer, o cuidado com
a mente e com o corpo, a alimentagdo, a forma de morar e de viver e, finalmente,
o trabalho. Dependermos exclusivamente desse ultimo como fonte de satisfacdo
pessoal e emocional, pode nos deixar extremamente frageis e vulneraveis frente a
instabilidade das organizagdes e a certeza de que todos sdo substituiveis. O traba-
lho deve sim ser fonte de satisfacdo pessoal, de aprendizado, de amizade, porém
muitos outros prazeres estdo fora dele e tais prazeres precisam de tempo para ser
vividos ou até mesmo redescobertos.

Para equilibrar a equagdo entre tempo livre e trabalho, alguns desafios, de
diferentes naturezas, devem ser transpostos como, por exemplo, questionar nossos
proprios padrdes interiores de condicionamento, a cultura organizacional que ainda
tem resquicios de um modus operandi moderno e ainda cogitar a possibilidade de
Vivermos com menos.

Consciéncia que gera mudancga

Drake (2000) descreve duas forcas, amplificadas pela midia, que conspiram
para que o homem esteja preso a armadilha do trabalho e a manutencao do status
quo: o estilo de vida contemporaneo e as satisfacdes que provém do trabalho. O
primeiro por defender que a felicidade tem relagdo direta com a aquisi¢cao de bens
de consumo (“Mais ¢ melhor”) e também pelo discurso da gratificagdo imediata
(“Eu merego™), muito trabalhado pela publicidade. Aqui, a relagdo com o mundo
¢ extremamente mercantil e se distancia de valores essenciais, que nao estao asso-
ciados ao fator financeiro. As satisfagoes do trabalho, por sua vez, também trazem
realizagoes de diferentes esferas: as de relacionamento, de senso de identidade, de
reconhecimento e status, seguranga financeira e realizacao de potenciais € podem
bloquear a capacidade de acdo, pois a medida que o trabalho “¢ tudo na vida” essas
satisfacdes acabam por representar, de forma reducionista, o ideal de felicidade.

Além disso, ¢ importante reavaliar alguns padroes, principalmente ligados
a uma cultura organizacional subliminar, que a propria chefia dissemina ao valori-
zar o trabalhador que fica até mais tarde, que esta disponivel nos finais de semana
etc. Tal cultura de dominacao, que impacta negativamente no gerenciamento do
tempo, deve ser entendida, avaliada e discutida.

Para uma vida mais equilibrada serd necessario, entdo, refletir sobre essas
forcas e ponderar sobre o quanto a sociedade estd disposta a negociar para uma
melhor qualidade de vida. Enquanto isso, algumas manobras e concessdes podem
ser feitas para lidar melhor com a gestdo do tempo, como por exemplo, sair de um
trabalho exaustivo de 12 horas para uma jornada de meio periodo, mudar-se para
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perto do trabalho, discutir com os superiores a possibilidade de trabalhar de forma
remota e até mesmo buscar um trabalho autonomo de consultoria.

A reducdo da jornada de trabalho tem em si mesma a capacidade de contri-
buir para o encaminhamento de importantes questdes no ambito do trabalho: conter
o desemprego estrutural que se instala em nivel mundial, promover a qualidade de
vida e contribuir para uma nova cultura no trabalho.

O atual tipo de organizagdo estd em vigor ha mais de 100 anos, com alguns
pequenos retoques. E justamente os pequenos retoques agora ndo bastam:
se eu diminuo o horario de 40h para 35h semanais, os executivos e diri-
gentes continuam a ficar nos respectivos escritorios cinqiienta horas por
semana (...) em vez disso, é preciso introduzir o teletrabalho e a semana
brevissima. As pessoas serdo obrigadas a planejar um final de semana de
3 a 4 dias. (De Masi, 2000, p. 178 e 179).

Todavia, para redimensionar a vida, € preciso um tempo para reflexao, para
o amadurecimento de idéias que permitam o questionamento de novas alternativas.
E nesse ponto, corre-se o risco de cair em um ciclo vicioso, pois o trabalho pode
estar absorvendo a tal ponto que sequer sobra tempo para pensar. E se nao ha tempo
para pensar, ndo se consegue sair da absor¢ao do trabalho.

Condicionados a servidao ao trabalho e a devoc¢ao desmedida, muitos tra-
balhadores tém dificuldade em lidar com o tempo livre, com a familia e com a
vida fora da empresa. Esses precisardo ser educados e preparados para uma nova
cultura focada no 6cio.

Uma parte de nosso tempo livre deve ser dedicada a nés mesmos, ao cui-
dado com nosso corpo e com a nossa mente. Uma outra parte deve ser de-
dicada a familia e aos amigos. Devemos dedicar uma terceira parte a cole-
tividade, contribuindo para sua organizagdo civil e politica. Cada cidaddo
devera dosar estas trés partes em medidas adequadas, de acordo com a
sua vocagdo pessoal e sua situagdo concreta. (De Masi, 2000, p. 187).

Ao redimensionar a energia antes totalmente focada ao trabalho e dedicar parte ao
corpo, a mente, a familia, a comunidade, a natureza, o homem se reintegra ao todo
e a si proprio, exercendo efetivamente sua subjetividade.

Comunicacio na Pés-Modernidade

O excesso que permeia o ambiente pds-moderno também repercute na co-
municagdo, principalmente pelas novas tecnologias que potencializaram ao ma-
ximo a acessibilidade da mensagem, criaram novos e inimeros pontos de contato
com o consumidor e imprimiram constante dinamismo e agilidade ao processo
comunicacional.

Porém, apesar dessa multiplicidade de novos canais, a destacar a telefonia
celular e a internet, a comunicacao, via de regra, pode ser percebida como super-
ficial, j& que a tecnologia imprimiu um novo codigo de se manifestar, muito mais
visual e telegrafico, no qual a imagem passa a ser, ela propria, o contetdo da men-
sagem.

Essa sociedade imagética é também a sociedade espetacularizada que anula
a dimensao do privado, ao torna-lo completamente publico, seja nos programas de
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televisao do tipo reality show, no mundo artificial e teatral da revista Caras, nas
noticias do mundo das celebridades. Anderson (1999) descreve que o modernismo
era tomado por imagens de maquinas — as industrias, enquanto que o pos-moder-
nismo ¢ usualmente tomado por maquinas de imagens — da televisao, do computa-
dor, da internet e dos shopping centers.

A sociedade pos-moderna, entdo, ¢ também uma sociedade imagética cons-
truida por efeitos de representagcdes advindas do simulacro. Nesse mundo da vir-
tualizagdao da imagem onde tudo se relativiza, a comunicagdo depende da emogao
para ser apreendida, provavelmente como forma de compensar o distanciamento
tecnologico, amplificado pelas proteses e dispositivos; e pelas relagdes liquidas!'®.
E a afetividade e a partilha cultural entre emissor e receptor que vdo promover a
construgdo social do sentido da mensagem e sua constante reelaboracao.

Na busca de sentido que permeia o ambiente pés-moderno, o Movimento
Devagar seria uma tentativa de trazer mais calor € emog¢ao para a comunicacao, ja
que a sociedade estaria sensibilizada para o teor de seus valores.

As marcas e a cultura pés-moderna

Nesse cendrio de administragcdo do excesso, a importancia das marcas tam-
bém aumentou. O branding" vem sendo disseminado nas grandes empresas ¢ a
cultura da marca e os relacionamentos estabelecidos com o consumidor sdo apon-
tados como principais elementos de identificacao e fidelizagao.

Com o atual cendrio global extremamente competitivo e a revolugdo tecno-
logica que vém tornando os produtos cada vez mais parecidos (commodities) — a
ponto dos diferenciais ja ndo estarem mais centrados exclusivamente nos atributos
funcionais e tangiveis — o branding se tornou uma filosofia de gestdo. O processo
que vai desde a criagdo de uma marca com base em seus valores e crencas, passan-
do pelo seu gerenciamento interno e externo baseado na sua propria cultura e até
mesmo por sua avaliacdo financeira faz parte da esséncia do branding.

A marca impacta diretamente em nosso comportamento de compra, prin-
cipalmente se considerarmos o cendrio pdés-moderno onde o tempo € escasso € as
possibilidades em termos de produto sdo intimeras. Nesse contexto, a marca faci-
lita a escolha e minimiza o risco, oferecendo, além de um crivo de qualidade ao
produto, uma ligagdo emocional com o consumidor. Outro aspecto importante: faz
com que o consumidor ganhe tempo durante o processo de compra, fato bastante
relevante na correria pés-moderna.

Segundo Aaker (1996, p.80) “a identidade da marca deve ajudar a estabele-
cer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao”.

Relacionamento pressupde reciprocidade e esse talvez seja o grande dife-
rencial das marcas preferidas, que caracterizam empresas competitivas. Para que
uma marca seja bem-sucedida ela deve atender as expectativas dos consumidores:
marcas representam promessas a serem cumpridas, muito além do beneficio do
produto em si.

“A qualidade do relacionamento deveria focar no valor emocional agrega-
do. Isto é com que os consumidores mais se importam - nao no melhor pro-
duto ou no mais barato, mas aquele que traga um valor emocional agrega-
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do que ele realmente esteja procurando.” (Rapaille, 2004, p. 44 e 45).

As marcas extrapolam os atributos fisicos do produto, da embalagem, da
publicidade e entram no ambito da cultura. A cultura da marca é extremamente
importante, pois os consumidores as utilizam como veiculo de expressao pessoal e
se aliam a marcas que tenham valores e tracos culturais semelhantes aos seus. As
marcas proporcionam informagdes ndo-verbais sobre as pessoas, ja que projetam
aspectos da personalidade do seu usuario.

Rapaille (2004, p. 35) relata que “a qualidade do relacionamento entre uma
empresa e seus consumidores € o que conta. Os consumidores querem, ou até mes-
mo precisam, de relacionamentos de qualidade que sdo sinérgicos, sistémicos, sim-
bolicos e simbidticos.”

O individuo pdés-moderno esta saturado de mensagens, trancado dentro de
si mesmo e preocupado com questdes novas e mais elevadas, relacionadas princi-
palmente a errancia, ao nomadismo e a orientalizagdo do mundo. A relagdo com a
marca, entdo, assume um patamar de significa¢do das coisas e de conforto:

(...) o profissional de marketing tera de se dedicar a um imperativo de pra-
zer mais elevado (...) tanto prometer como cumprir o resgate e a elevagdo
do estado de espirito do consumidor. Este novo quid pro quo poderda ser
expressado da seguinte forma: Irei colaborar na sua busca pelo alivio do
estado da mente e do prazer se vocé adorar a minha marca, apoiar a mi-
nha empresa, e me permitir continuar promovendo a cura pelo prazer no
mundo. (Davis, 2004, p. 252).

Face as angustias, caréncias e fragilidades do individuo p6s-moderno, as
marcas parecem assumir um papel norteador, que ja pertenceu as grandes institui-
¢oes modernas como a familia, a igreja e a escola. Isso nos faz questionar sobre
o significado das frases “Dé& o seu melhor” e “O que importa ¢ o conteido” nas
embalagens de coca-cola, ou mesmo quando um banco, como no caso o Bradesco,
aconselha com o mote “Leve a vida leve” — um discurso intimamente ligado a filo-
sofia Devagar.

Brymer (2003) descreve algumas qualidades primordiais que as marcas
lideres partilham: uma idéia com apelo forte, um proposito e uma razdo de ser
definidos, valores que a suportem, consisténcia na entrega da promessa da marca,
posicionamento diferenciado, e, finalmente, experiéncia da marca junto ao con-
sumidor. Tal configura¢do faz com que a marca se torne unica, crivel, sustentavel
e seja capaz de blindar um mercado através da constru¢do de uma relagdo com o
consumidor que vai além do produto em si e extrapola para a comunhdo de uma
cultura.

Vé-se também no cenario pés-moderno o crescimento da consciéncia indi-
vidual sobre o consumo consciente, a origem dos bens que consumimos, a priori-
zacdo dos produtos organicos e a escolha de marcas influenciada por sua atuagdo
social. A sociedade brasileira parece iniciar um processo de questionamento do
proprio consumo tanto em termos de necessidade como de ideologia, frente aos re-
cursos finitos do planeta, fato que culmina com a adesdo de causas individuais que
refletem anseios da sociedade, como a sustentabilidade do planeta, a equalizacao
social e o direito a diversidade.

Nesse processo de identificagdo filosofica com os consumidores e com as
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questdes da pos-modernidade vemos as marcas também assumindo suas causas,
que vao muito além de seus produtos. Um bom exemplo ¢ a Natura ¢ o desenvol-
vimento sustentavel, bandeira da linha Ekos. Nesse caso, a divulgagao da causa vai
além da publicidade em si e repercute no desenvolvimento dos produtos, na relagao
com as comunidades ribeirinhas fornecedoras dos ativos.

Publicidade e Movimento Devagar

A publicidade tem um papel fundamental por sua capacidade de mobili-
zacdo e abrangéncia da mensagem. E na publicidade que a cultura da marca, seus
valores e suas causas ganham escala e visibilidade.

Acompanhando nosso cenario complexo, a publicidade vem se sofisticando
e se aproximando do branding para, principalmente, potencializar os investimen-
tos em comunicagdo e contribuir para a competitividade de uma empresa e seus
produtos/servigos.

A ligagdo entre a publicidade e os valores do Movimento Devagar parece
estar muito mais proxima da propaganda'* (do que da publicidade), a medida que
traz valores e questdes contemporaneas relevantes, que em principio, parecem es-
tar acima de uma relacao mercantil.

O Movimento Devagar na publicidade parece representar uma campanha
de causa, visto que tem uma forte ideologia por tras, que de certa forma ¢ uma ex-
pressao de contra-cultura, ja que a velocidade € tida como um dos grandes valores
atuais.

A publicidade parece estar carente de propostas que oferegam uma conexao huma-
na mais forte, que vao além de um discurso vazio e previsivel para a mente treina-
da do consumidor, e promovam paz de espirito e prazer, elementos fundamentais
frente aos paradoxos pos-modernos. E ¢ isso que o Movimento Devagar parece en-
tregar: um discurso e estética proprios e diferenciados, que reconfortam o espirito
p6s-moderno, ja sensivel e suscetivel a questdo da busca pela qualidade de vida e
bem-estar. O discurso Devagar na publicidade, entdo, pode ser encarado como um
tipo de mensagem com alto poder de impacto e relevancia.

Assim, ndo ¢ de se estranhar que desde o ultimo ano, a tematica do bem-
estar tenha sido extensivamente trabalhada na comunicagdo publicitaria. Marcas
como Coca-cola, Unimed, Clight e outras estdo explorando em sua comunicagao
valores proprios da filosofia Devagar.

Fato curioso ¢ que justamente no setor financeiro, a publicidade tenha en-
contrado campo mais fértil para divulgar valores do Movimento Devagar. Mais um
paradoxo, mas dessa vez dentro de outro paradoxo — a publicidade — essencialmen-
te rapida, agil e ferramenta do turbo-capitalismo.

Em termos de mensagem, a publicidade afinada a filosofia Devagar parece
reforcar a ligagdo emocional entre a marca e o consumidor, deixando os atributos
racionais, de produto, para um segundo plano. E quase que uma negagdo do pro-
prio produto em si, enquanto bem tangivel e a conseqiiente valorizacdo de uma
conduta da marca, dotada de personalidade propria. Um bom exemplo disso ¢ a
campanha da Unimed que coloca o produto plano de satide como algo secundario,
para valorizar a vida em detrimento as doencas: “O melhor plano de saude € viver.
O segundo melhor ¢ Unimed”.
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Tal constatagdo vai ao encontro da idéia defendida por Atkin (2004) de que
as pessoas hoje estao dispostas a pagar pelo significado, pelas crencas que as mar-
cas trazem.

Ja considerando o layout da peca publicitaria, percebe-se uma maior pre-
senca de respiro na informag¢ao, com visual limpo, composto por fotos espontane-
as, de momentos simples e prazerosos, trazendo autenticidade e veracidade e se
distanciando dos estereotipos.

Vemos esta nova tendéncia na publicidade refor¢ar um ideal poés-moderno
que ¢ a primazia do ser, buscando, entdo, trabalhar valores, idéias e ideologias, que
ficam acima do produto e buscam construir um relacionamento pela identificag@o
e simpatia. Nesse contexto, a venda é conseqiiéncia de um encontro ideoldgico e
relacional entre o consumidor e a marca.

Assim, ¢ bastante pertinente constatarmos o tom emocional (seja pelo hu-
mor, pela ternura, pela surpresa) que tem marcado a publicidade atual e que parece,
de certa forma, compensar as inimeras caréncias afetivas, decorrentes do mundo
rapido e da fragilidade das relagdes pessoais.

Conclusao

As perspectivas contemporaneas de dimensionar o tempo nao mais para o
futuro, mas para o presente, € a perspectiva de viver a vida hoje, mais do que racio-
nalmente, e projetd-la no tempo sem tempo, abre novas e inimeras oportunidades
para o individuo realizar-se sem um projeto de vida tdo utdpico e racionalmente
planejado. E isso o que se da na atual fase de transi¢io: da Modernidade para o que
se denomina Pds-Modernidade.

Depois de se libertar da influéncia dos poderes exercidos pelas grandes
instituicdes modernas — tais como a igreja, a familia e o estado — o individuo pode
iniciar um processo subjetivo de mudanca, no qual reflete sobre quais crengas, va-
lores e prioridades regerdo suas escolhas.

Este caminho complexo representado principalmente pelo movimento da
errancia, ou seja, da busca do eu interior e de uma vida dotada de sentido, encontra
na sociedade contemporanea uma série de paradoxos. A expectativa da conquista
de maior paz de espirito convive com um cendrio rapido e volatil, imerso em novas
tecnologias de informagdo que aproximam e afastam ao mesmo tempo. O desejo
de uma vida equilibrada irrompe em um momento de crise mundial, onde o desem-
prego e a reducdo de funcionarios impacta em uma pressao constante. Ao mesmo
tempo, as tecnologias que poderiam minimizar o estresse causado por uma vida
dedicada sobretudo ao trabalho, ainda estdo em um estagio inicial de desenvolvi-
mento, como ¢ o caso do teletrabalho.

No amago dessas grandes contradi¢des ¢ que surge o0 Movimento Devagar
como contraponto a cultura da velocidade, muitas vezes assumida sem uma neces-
sidade real. Propde, entdo, uma vida equilibrada, mais simples e mais significativa
pela reducdo do ritmo constante da velocidade, justamente pelo aprendizado do
tempo giusto, o tempo certo das coisas. Contudo, nesse periodo de transi¢do em
que a instabilidade e a rapidez das mudancas sdo constantes, adequar o tempo in-
dividual ao coletivo parece um desafio complicado, principalmente na esfera do
trabalho.
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E certo que existe uma suscetibilidade para que a filosofia Devagar encontre
adeptos, além dos rebeldes atuais. Fatores de risco como estresse — a grande doenca
pos-moderna — e a questdo da sustentabilidade ambiental, somados a emancipagao
do ser e a expectativa de uma vida rica em sentido em todos os momentos torna o
Movimento Devagar bastante desejado, principalmente frente ao regime presentis-
ta.

Porém, entre o desejo e a adesdo existe uma necessidade de readequagao
de fatores internos e externos ainda bastante embasados pela forma moderna de
pensar, concentrados principalmente na esfera do trabalho. A inexisténcia de uma
legislacdo trabalhista que favoreca cargas horarias reduzidas, o cenario de desem-
prego, a pressdao de uma economia globalizada, a cultura do excesso de trabalho
— também residual da época industrial — e o pouco incentivo para o trabalho em
casa ou para a introdu¢do da familia no ambiente de trabalho, dificultam a absor¢ao
integral das premissas da filosofia Devagar.

Quanto aos fatores internos, ¢ premente que o proprio individuo esteja dis-
posto a negociar, diminuir ou até mesmo abrir mao de alguns valores e satisfagdes
de natureza paradoxal como o poder, o status, o dinheiro, ja que a maioria deles ¢
proveniente da mesma esfera que causa esgotamento e estresse: o trabalho.

Assim, o Movimento corre o risco de ficar restrito a apenas algumas facetas
de sua esséncia, aquelas mais controlaveis, a medida que refletem atitudes mais
individuais. S3o medidas paliativas, que tém seu mérito, porém estdo longe de
representar uma nova forma de viver. Cabe também nessa dimensao, a gestdo do
tempo livre, ocupado por uma forma mais prazerosa e qualitativa, como por exem-
plo: atividades relacionadas as artes e a cultura, praticas orientais de relaxamento e
meditagdo, jardinagem, leitura, convivio familiar e contato com a natureza.

O Movimento Devagar, entdo, parece viavel enquanto conjunto de idéias,
porém, ainda existe um espago a ser percorrido para que a teoria possa ser aplicada
na pratica. Espaco que inclui a melhor adequagdo entre o tempo individual e co-
letivo, o maior equilibrio entre o ser e o ter, entre lazer e trabalho, entre o real e o
virtual. Isso nos faz refletir que 0 Movimento, pela idéia de mobilidade ¢ algo que
também estd em transicdo, uma tendéncia, e ndo uma verdade absoluta, pois nio
tem existéncia real e concreta no aqui e agora da pés-modernidade.

A percepcao dessa tendéncia, somada aos novos anseios do individuo pos-
moderno torna o discurso Devagar extremamente poderoso no ambito da comunica-
¢do, onde as marcas assumiram um papel relacional com o consumidor e precisam
de valores, crengas e de uma personalidade, além do produto em si. O consumidor
contemporaneo, talvez pela fragilidade das relagdes travadas no ambito pessoal,
espera estabelecer um vinculo emocional e ideoldgico com as marcas, conteudos
que a filosofia Devagar pode agregar a comunicagao.

Assim, ¢ como se o discurso Devagar, ele proprio, representasse uma ban-
deira, que se as pessoas ndo podem viver, podem ao menos comprar, enquanto
aspiracdo e desejo, a convite das marcas e expressa na publicidade. O proprio De-
vagar, também, encerra um paradoxo, pois a medida que ele ¢ filosofia de ser e de
viver, também ¢é forma de consumo.

Se a filosofia do Movimento Devagar enquanto pratica pouco existe, ela se
ampara no consumo para acontecer: seja através do consumo de idéias proporcio-
nado pelas marcas que assumem a causa do bem-estar, da sustentabilidade; como
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também na forma de produtos/servigos — apartamentos e hotéis que t€m um con-
ceito de qualidade de vida embutido; produtos organicos; ecoturismo; espacos de
descompressao nas empresas; massagens e todo o rol de novas técnicas slow. Ele-
mentos que seriam o desdobramento da extensa filosofia Devagar se tornam, eles
mesmos, de maneira reduzida e metonimica, a propria filosofia, e se restringem a
momentos onde consumo equivale a bem-estar.

Soma-se a isso a perspectiva do discurso do bem-estar ser facilmente adap-
tavel a uma infinidade de produtos e se torna, desta forma, uma ferramenta eficaz
de marketing e branding. Assim, ndo € de se estranhar que o maior exemplo do
discurso Devagar na Publicidade tenha vindo de um banco, icone do turbo-capita-
lismo, o que limita os valores da filosofia Devagar a mais uma meta a ser alcanca-
da no esquizofrénico e oximordnico querotudoaomesmotempoagora, maxima dos
tempos atuais.

Finalmente, como o objetivo deste trabalho ¢ levantar questdes ¢ nao afir-
magdes, resta ponderar que o0 Movimento Devagar esta em transi¢ao, assim como
a sociedade pds-moderna. E nesse ponto do trajeto, ambos t€ém expectativas que
se encontram. Fica a divida se quando o Movimento for consolidado (e isto ndo ¢é
certo) e quando os valores contemporaneos (hoje dicotdomicos) forem sedimenta-
dos (assim como a propria P6s-Modernidade), ainda havera identificagdo e anseio
pelo Devagar, ndo mais como utopia, mas como pratica real.
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O titulo acima é por si so sugestivo, desperta curiosidade. E também um
titulo intrigante, propicia indagar como ¢ possivel que tudo seja comunicagdo. Mas
0 que esperar sendo isso de um livro com uma afirmacao assim tao categoérica e con-
tundente estampada em sua capa? Os primeiros indicios aparecem logo no manuseio
inicial. A contracapa, escrita por Rodolfo Gutilla (Natura e Aberje), o define como
“um manual de sobrevivéncia da comunicacdo entre os consumidores € as marcas,
dos politicos e os eleitores ou dos relacionamentos profissionais”. E o classifica
como um “livro de estirpe humanista, que tem por objeto as relacdes humanas”. Ja
o prefacio, sob o titulo “O homem que sabia de mais”, escrito pelo jornalista José
Eduardo Gongalves, corrobora os dizeres da contracapa, mas se adianta um pouco
além quando classifica a publicacdo como “um belo manual — pratico e reflexivo
— de comunicag@o”. Mas serd que ¢ tudo isso mesmo?

O livro é composto por 28 diferentes textos, cada um com duas ou trés pa-
ginas, em um todo de 125 paginas, sob temas diversos presentes nas vivéncias do
cotidiano das organizacdes da contemporaneidade globalizada. Nassar apropria-se
de uma linguagem clara e simples, com comentarios e analises muitas vezes pauta-
dos em analogias, para narrar, debater ou mesmo sugerir quanto a diferentes fatos
vivenciados na pratica dos profissionais de comunicag¢do. Sem duvida, € uma leitura
agradavel e, servindo-se aqui de uma das analogias do autor, pode ser comparada a
uma boca delicada, formada por labios finos e bem delineados e repousados suave-
mente um sobre o outro.

A perspectiva de que uma atitude descompassada ou nao sustentada por uma
politica estratégica de comunicagdao pode acarretar danos a organizagao € o cerne
que alimenta a analise dos diversos temas tratados. Em termos e analogias da vida
cotidiana das pessoas e das organizagdes essa perspectiva mais ampla se desdobra
na adverténcia de que a oralidade que marca a comunicagao dos gestores (tema “A
boca-de-gestao”, p.25) se ndo administrada adequadamente vai de encontro ao que
os canais internos (intranet, newsletters, murais, etc.) disseminam na organizagio. E
nesse alinhavar idéias e fatos do cotidiano que, como em uma “receita de bolo”, que
Nassar apresenta os ingredientes que sao necessarios para que a histéria empresarial,
transformada em comunicagdo seja apontada como essencial para fortalecer a sua
identidade perante a sociedade.

Outro ponto forte dos textos € a adverténcia sobre a necessidade de atua-
lidade dos apontamentos. Nassar assume o papel de um conselheiro ao alertar os
leitores — profissionais e estudiosos de comunicacdo — sobre as melhores praticas de
comunicagao corporativa no contexto de uma sociedade em mutagdo, marcada pela
oscilacdo e que hoje cada vez mais se define como uma sociedade liquida (Baumam,
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2003). Assim, de forma sempre didatica evidencia que abordagens funcionalistas da
comunicagao estao ultrapassadas no contexto atual da contemporaneidade. No texto
“Faz frio dentro da empresa” (p.37), por exemplo, o autor deixa claro que a comu-
nicacgdo entre a organizagado e seus funcionarios ¢ uma fungao que nasce do relacio-
namento do dia-a-dia. O tema funcionarios-gestao ¢ bastante abordado e volta a se
repetir em “Na divida, deixa pra 14" (p.45), quando Nassar afirma que “a confianga
entre gestores e funcionarios € base de uma comunicagao eficaz”. Ja em “Faga como
a Barbie” (p.49), o leitor ¢ atentado ao fato de que os publicos de relacionamento da
empresa querem ¢ dialogar com ela e nao mais “apenas” receber referéncias sobre o
negdcio: a comunicagao ¢ uma via de mao-dupla, em que emissores e receptores a
constroem conjuntamente.

E bem verdade que ao mesmo tempo em que Nassar oferece um texto bem
escrito, com linguagem clara e simples, com uma ampla selecao de dilemas presen-
tes no cotidiano das empresas na contemporaneidade, e que fazem do seu livro um
manual pratico de comunicagdo, o Autor furta do leitor a oportunidade de oferecer
uma analise critica mais aprofundada sobre os temas. Ele deixa de dialogar quando
apenas descreve e alerta sobre diferentes praticas, ¢ mais normativo do que critico-
propositivo, sem ofertas de conhecimento e de linhas de argumentagdo mais apro-
fundadas sobre o papel do profissional de comunicacao na atualidade.

Atente-se que o cardapio ofertado por Nassar ¢ variado. O autor levanta
percepgdes dos embates comunicacionais da contemporaneidade, alerta para os seus
dilemas e se debruga sobre as formas ultrapassadas de comunicagdo e que devem
ser repensadas pelos profissionais da area. Essa contribui¢do ¢ importante, porém
pela sua capacidade de reflex@o e até mesmo pela sua representatividade e lideranga
na area, Nassar perde uma o6tima oportunidade de provocar a busca de andlises e
debates de idéias e posturas mais do que apenas o consumo do que € proposto. A
auséncia da possibilidade desse “quero mais”, “do discordo”, “procuro alternativas”
acaba se tornando uma limita¢do. Mais do que fatos e circunstancias da vida coti-
diana no processo da comunica¢ao organizacional esta o substrato da concepgao do
mundo em mutagio e por conseqiiéncia da comunicagio e das organizagdes. E nesse
substrato que as perspectivas do Autor se sustentam mas que bem poderiam ter sido
apontadas de forma mais aprofundada de sorte a contribuir ainda mais para o pensar
sobre as praticas do profissional de comunicacdo, tdo carente de informagdes e de
conteudos interpretativos mais sélidos sobre o tema.

A auséncia dessa possibilidade interpretativa mais aprofundada poderia ser
justificada pelo proprio formato definido para o livro mas ¢ uma auséncia que deixa
entrever também a dificuldade de melhor costurar questdes fundamentais nas pra-
ticas contemporaneas da comunica¢do organizacional. Costurar questdes que estao
dispersas por entre os diferentes temas tratados na obra. Nesse sentido ¢ que aqui se
aponta uma questdo em especifico como exemplo, ou seja, a que se refere ao lugar
da comunica¢ao diante do cendrio de base que sdo as relagcdes de trabalho e as rela-
¢oes humanas.

Em “O Mudo além dos Muros” (p. 109), Nassar apresenta um esboco desta
discussao ao alertar os gestores de que “a visao de controle total do imaginario dos
funcionarios nao era possivel nem dentro das empresas operadas pelo modelo mais
puro de administracdo taylorista”. E acrescenta que o “trabalhador manual foi subs-
tituido pelo trabalhador do conhecimento, que nao pode ser catalogado como publi-
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co interno”. E evidente que nas colocagdes do Autor esta a presenca de fundamentos
conceituais e teoricos, de autores e de temas da atualidade, como de Foucault, de
Virilio, e de outros, bem como dos temas da modernidade e da pés-modernidade e
que sao pecas fundamentais na compreensao desse substrato que tem alimentado as
praticas de comunicagao organizacional e que refletem esse processo de mudanca.

As observacdes aqui apontadas no presente resumo refletem a complexi-
dade e extensdo das questdes tratadas por Nassar em seu texto e que fazem do seu
pequeno-grande livro um importante texto, ao buscar reinterpretar € tornar comum
e cotidiano o desafio que ele mesmo define e se propde em “Administrar, além de
tudo, ¢ Comunicar” em que afirma que “comunicacao organizacional ¢ a ferramenta
que permite que a administracao torne comuns as mensagens destinadas a motivar,
estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar € agrupar os integrantes de
uma organizagao”.
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