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RESUMO: Este trabalho € proveniente da linha de pesquisa Estudos
Filoséficos Intersemioticos. Das observacoes a ela associadas, constituiu-se a
necessidade de se realizar estudos dos meios de comunicacdo de massa, da
intensidade de seu emprego no setor denominado “economia criativa” e de sua
confluéncia com as novas tecnologias, que dessem conta de p6r em evidéncia
o perfil de suas interferéncias nos fundamentos socioculturais da sociedade. A
compreensao destas questdes diz respeito aos contornos mais amplos de uma
denominada Indastria Cultural, produtos aos quais (especialmente o0s
vinculados a economia criativa) o0s egressos do Curso Superior em
Administracdo terdo que se deparar ap0s a graduacdo, quer na condicdo de
consumidores ou como gestores do setor (SENNETT, 2008; e, SROUR, 1998).
No presente caso, adota-se uma perspectiva metodolégica exploratoria, via
estudos bibliograficos comparados, capaz de delimitar cenarios de producao
cultural, de comunicacéo e de consumo de massa, dentro do arcabouco tedrico
da Escola de Frankfurt*® (anos 60) e da Escola de Chicago (anos 80),
contextualizados no Século XX, transpostos para o Século XXI, em autores
como: (ALVES, 1993; BALL-ROKEACH, S. e DE FLEUR, M. L, 1993;
CALAZANS, 1992; GABLER, 2013; SODRE, 1994; e TOSCANI, 1996). A partir
das novas tecnologias e suportes de producdo e de difusdo da informacéo,
como computadores, telefonia movel e a internet vemos que Olivieri Toscani
(1996) passou a discutir o mecanismo de estimulacdo do desejo de consumo
pela propaganda, reflexdes que também nos conduzem ao pensamento de
Santaella (1990). Conclui-se que, numa sociedade que vive sob as forcas da
transformacdo e da ruptura continua com o status quo, via incremento das
vaidades, seja possivel gue se encontre uma saida menos degradante para a
subsisténcia do elemento humano.
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%0 A Escola de Frankfurt inaugurou o estudo critico da comunicac&o nos anos 1930 e combinou economia

politica dos meios de comunicag&o, analise cultural dos textos e estudos de recepcéo pelo publico dos
efeitos sociais e ideolégicos da cultura e das comunicagdes de massa (KELLNER, 2001, p. 43-44).
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ABSTRACT: This work comes from the line of research philosophical studies
Intersemidticos. The associated observations, was the need to conduct studies
of the mass media, the intensity of your job in the sector called "creative
economy" and of your confluence with new technologies, to give consideration
to the profile of their interference in the socio-cultural foundations of society.
The understanding of these issues concerns the broader contours of a so-called
Cultural Industry products (especially those linked to the creative economy) the
graduates of higher education in business administration will have to face after
graduation, whether in consumer or condition as industry managers (SENNETT,
2008; e, SROUR, 1998). In this case, adopt a methodological perspective
exploratory, via bibliographic studies compared, able to define scenarios of
cultural production, communication and mass consumption, within the
theoretical framework of the Frankfurt School (60 years) and the school of
Chicago (80 years), context in the 20th century, translated into the 21st century,
authors such as: (ALVES, 1993; BALL-ROKEACH, S. e DE FLEUR, M. L, 1993;
CALAZANS, 1992; GABLER, 2013; SODRE, 1994; e TOSCANI, 1996). From
new technologies and media production and dissemination of information, such
as computers, mobile phones and the internet we see that Olivieri Toscani
(1996) went on to discuss the mechanism of stimulation of the desire of
consumption by the propaganda, reflections that also lead us to thinking of
Santaella (1990). It is concluded that, in a society that lives under the forces of
transformation and continuous break with the status quo, via development of
vanities, it is possible that a less degrading output for the subsistence of the
human element.

KEYWORDS: Creative economy, Cultural Industry, new information and
communication technologies

INTRODUCAO

Com o objetivo de promover uma maior sustentacdo aos estudos dos
meios de comunicacdo>! de massa, da intensidade de seu emprego no setor
denominado “economia criativa” e de sua confluéncia com as novas
tecnologias, optou-se por desenvolver uma retrospeccdo na evolucéo
comunicativa do ser, do inicio da criacdo e compreensdo dos signos a

dependéncia de existir perante a sociedade, onde é preciso publicar o que vocé

81 Comunicacdo. Ocorre quando uma informacdo é transmitida a alguém, sendo entdo, compartilhada
também por essa pessoa. Para que haja comunicacéo, € necessario que o destinatario da informacao a
receba e a compreenda. A informacdo transmitida, mas ndo recebida, ndo foi comunicada. Comunicar
significa tornar comum a uma ou mais pessoas uma determinada informacdo (CHIAVENATO, 2003, p.
422).
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pensa e faz para obter um “like” nas novas midias sociais — que interferem nos
fundamentos socioculturais da sociedade e sao produtos desta Industria

|32

Cultural®s, como um dos meios promovedores da comunicacdo de massa.

Neste caso, adota-se uma perspectiva metodoldgica exploratoria, via
estudos bibliograficos comparados, capaz de delimitar cenarios de producédo
cultural, de comunicacdo e de consumo de massa. Estas comparacdes dardo
aporte para discutir-se sobre novas tecnologias e os modelos adotados na
contemporaneidade, utilizando computadores, telefonia moével e a internet,
como meios para estimular o consumo pela propaganda, assim como pensado

por Olivieri Toscani (1996).

Nessa continuidade, é necessario considerar a evolucdo da espécie
humana, que ha muito vem sendo estudada por filésofos, biélogos, cientistas
sociais, dentre outros, com o intuito de ser cada vez mais pormenorizada. A
evolucdo do Homem foi responsavel pela criacdo e desenvolvimento de
diversas partes em seu corpo e meio. Entretanto, o poder de comunicar-se e
criar uma cultura, foram os motivos que lhe diferenciou dos outros animais. A
evolucdo do Homem e a comunicagdo caminham em paralelo. Esta
sistematizacdo da evolucdo aperfeicoa a comunicacdo e, a gracas
comunicacdo, o Homem sobrevive e evolui. Com a comunicacéo foi possivel
uma maior interagéo e convivéncia do homem com seu meio e com o tempo —
sendo que todos estes processos estao intrinsicamente relacionados ao acesso
a informacao (PATERNOSTRO, 2006, p. 17).

No preludio da comunicacdo, cré-se, que existiram muitas dificuldades
até serem assimilados todos os significados dos signos criados pelo Homem.

Certamente, a repeticdo, como forma de habito de adquirir habitos, foi e é a

tnica responsavel por desenvolver o “representamen” .

% Seus proponentes cunharam a expressio “industria cultural” para indicar o processo de industrializacdo
da cultura produzida para a massa e 0s imperativos comerciais que impeliam o sistema (KELLNER,
2001, p. 44).

¥ Representamen ¢ 0 nome peirceano do “objeto perceptivel” (CP, 2.230) que Serve como signo para o
receptor (NOTH, 2003, p. 66).
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Este mesmo “representamen”, dito por Peirce, dentro da comunicagao,
pode ser a representacdo mental que se faz, na comunicacdo, ao captar um

significante, assim como dito por Paoli (1983):

Entiendo la comunicacién como el acto de relacion entre dos 0 mas
sujetos, mediante el cual se evoca en comun un significado. Antes de
entrar a desarrollar el concepto, veamos brevemente qué vamos a
entender por significado. Tomaremos la terminologia de Ferdinand De
Saussure y “llamaremos signo a la combinacion del concepto y de la
imagen acustica’. Es decir, el signo es la combinacién de dos
elementos: significado y significante. El significado es aquello que nos
representamos mentalmente al captar un significante. Para nosotros el
significante podra recibirse por cualquiera de los sentidos y evocara un
concepto. El significante podra ser una palabra, un gesto, un sabor, un
olor, algo suave o aspero (PAOLI, 1983, p. 11)**.

Nesta idealizacdo do habito gerado pela repeticdo, tomando como
exemplo um gesto de “joia” — retratado pelo cerrar do punho, porém, com o
polegar voltado para cima, para o céu — repara-se que o0 mesmo gesto pode ser
atribuido a atitudes e acdes infindaveis, porém, mental e universalmente, com o
mesmo significado. Logo, nota-se que ao mesmo sinal de positivo (joia), foi
agregado o inverso (negativo) — representado pelo mesmo cerrar dos pulsos,
mas, com o0 polegar voltado para o chdo, para a terra. Talvez, até possa ser por
isso, o0 motivo de muitas pessoas devanearem o Céu COmo coisas positivas,
ligadas aos deuses; e, a terra, com sentido negativo, ligado ao inferno, as
coisas negativas da vida. Junto a isso, atualmente, o mesmo simbolo (joia) esta
atribuido, nas redes sociais de comunicagdo massiva, com 0 mesmo
significado criado ha muito tempo; e, nesta rede, o Ser se expbe
constantemente ao tentar ser notado e obter um maior numero de joias —

assunto que sera tratado mais adiante.

% Tradug&o pelo autor: Entendo a comunicagdo como o ato de relagdo entre dois ou mais sujeitos,
mediante, pelo qual se evoca um significado comum. Antes de comegarmos a desenvolver o

conceito, vejamos brevemente o que queremos dizer com significado. Tomaremos a terminologia de

Ferdinand De Saussure e “chamaremos de signo uma combinag&o do conceito e da imagem
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Entdo, dando sentido ao exposto por No6th, citando Peirce, e Paoli, é
impossivel imaginar quantas acdes foram necessarias para demonstrar que
gestos assim, como o de “joia”, seriam compreendidos pelos reais sentidos que
se desejavam atribuir — visto que, muitas situacdes deveriam acontecer para
que o mesmo gesto fosse repetido e soasse, sempre, com 0O MesMoO
significado. Nem sempre as situacdes eram semelhantes, entretanto, mesmo
que houvesse outras circunstancias, a acao exercida pelo Homem era a
mesma, demonstrando que algo bom teria se passado, dando sentido ao
polegar voltado para o céu:

Ora, neste todo ou nesta generalidade do habito reencontramos as duas
grandes ordens: a ordem das semelhancgas, na conformidade variavel
dos elementos da acdo em relacdo a um modelo dado, enquanto o
habito n&o foi adquirido; a ordem das equivaléncias, com a igualdade de
elementos da acdo em situacdes diversas, desde que o habito tenha
sido adquirido. De tal modo que o habito nunca forma uma verdadeira
repeticdo: ora € a acdo que muda e se aperfeicoa, uma intengéo
permanecendo constante; ora a agdo permanece igual em meio a
intencdes e contextos diferentes. Ainda ai, se a repeticdo é possivel, ela
s6 aparece entre duas generalidades, sob estas duas generalidades, a
de aperfeicoamento e a de integragdo, mesmo que se deve subverté-
las, dando testemunho de outra poténcia (DELEUZE, 2006, p. 24).

Observa-se que Deleuze enfatiza o aperfeicoamento e a integracédo na
acdo, seja ela por meio de palavras ou gestos, assim como, Pessoa (2011) *
cita Habermas, salientando a acdo comunicativa fundamentada na historia, nos
acontecimentos sociais, ha consciéncia corporal humana e na pratica de
linguagem. Partindo do pressuposto de que o Homem ndo possuia a
capacidade de fala e muito pouco motora, BLAINEY (2009, p. 12-13) relata as
mudancas que estavam acontecendo na estrutura cerebral, e que, talvez,
poderia ser provenientes do maior consumo de carne — obtida pela caca de
pequenos animais, que nao apresentavam perigo, ou pela coragem de

revirarem as carcacas de animais que eram abatidos por predadores.

% Em seu artigo: Estudos culturais: a culturalidade e a culturariedade, 2011, p. 125.

Pagina 1 0 2



ISSN 2447-7656 — Volume IV - Ano Il -2017
Edicao Especial, Dezembro

Logo, segundo ele, os acidos graxos encontrados na carne poderiam ter
proporcionado o desenvolvimento e sofisticado o funcionamento do cérebro do
Homem, sendo isso, sem embargo, apenas especulacdo. Em tal caso, é
inteligivel a evolugdo e aprimoramento dos sistemas de comunicacdo que
foram criados e dominados pelo proprio Homem. A histéria da humanidade se
alterou, caracterizando-se pelo armazenamento, troca e difusdo destes
sistemas, que desenvolveram nédo sé a capacidade de se comunicarem, mas, a
complexa tecnologia, as lendas, os mitos, a légica, os habitos, dentre outros
comportamentos que possibilitaram a civilizagdo (DEFLEUR, 1993, p. 22).

Depois de formados meios para exercerem um dialogo que fosse
compreendido individual ou grupalmente, o Homem € capaz de criar e
aperfeicoar regras, comunicando-as e originando culturas. Uma vez que
possuia uma gama de signos, com a capacidade de se multiplicarem
infinitamente, Jacques Turgot (1727-1781)* afirmou que o Homem teve a
capacidade de conservar e transmitir suas ideias para seus descendentes
como uma herangca sempre crescente (LARAIA, 2009, p. 26-27). E, o que néo
se deve deixar de considerar, mesmo que a espécie humana nado fosse
considerada homo sapiens sapiens, é a existéncia da criatividade humana em
varios aspectos. Associada a essa faculdade do Homem, de propagar suas
ideias, deve-se levar em consideracdo a diferenca dos meios em que 0s
descendentes — uma vez como receptores de todos os conteddos que ja
haviam sido criados — estavam inseridos. Ou seja, 0S costumes ou
conhecimentos herdados ndo permaneciam os mesmos, sendo alterados em
algum sentido devido a transformacédo e adaptacdo do Ser — e, fazendo uma
analogia a esta ideia, observa-se em A Origem das Espécies e a Selecéo
Natural®” (Charles Darwin, 1809-1882) que a criacdo das espécies Unicas de
cada género, oriundas de um estado primitivo muito plastico, produzindo, por

meio do cruzamento e da variacao, todas as espécies existentes.

% Ao escrever seu Plano para dois discursos sobre histéria universal.
* DARWIN, Charles. A origem das espécies e a selecéo natural.
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Quer dizer, foi por meio deste estado primitivo muito plastico — reportado
por Darwin, mas nem sempre, devido a sobrevivéncia, tdo flexivel assim, na
vida do Homem — que também aconteceu o0 cruzamento e o0 surgimento da

variacéo e o indeterminismo gerado criatividade humana.

Esta criatividade do Homem é claramente notada quando se trata da
adaptacdo que ele é capaz de ter. Numa era mais ancestral, era preciso se
locomover bastante, em vista de que uma residéncia permanente iria restringir
a mobilidade para encontrarem uma alimentacdo que fosse suficiente para a
qguantidade de pessoas e de permanéncia em determinado local. Mesmo que,
atualmente, a biologia e as ciéncias sociais tenham diversos meios para
explicarem a adaptabilidade do Homem, estas andancas feitas por ele ja
demonstram que ou ele adaptava-se ao meio ou 0 meio exterminava-o. Por
consequéncia, do mesmo modo que foi preciso muita repeticdo para criar 0s
signos e significantes, viver do que a terra proporcionava necessitava de
estudos feitos por meio da repeticdo. Ao longo de centenas de milhares de
anos, a tentativa e o erro eram as Unicas maneiras de saberem quais
alimentos, por exemplo, seriam comestiveis e quais eram venenosos — neste
meio tempo, muitos devem ter morrido por envenenamento (BLAINEY, 2009, p.
7). Com fundamento nestes principios supostos por Blainey (2009), o Homem
lidava com a necessidade de sobreviver em meio a inUmeras variaveis, nao so

com predadores, mas, também, com a natureza:

Também, como nascem mais individuos que 0s que conseguem
sobreviver, deve existir, em cada caso, luta pela sobrevivéncia, quer
com outro individuo da mesma espécie, quer com individuos de
espécies diferentes, quer com as condicdes naturais da vida. E a
doutrina de Malthus aplicada com a mais consideravel intensidade a
todo o reino animal e vegetal, porque ndo ha nem producéo artificial de
alimentacdo, nem restricdo ao casamento pela prudéncia. Embora
algumas espécies se multipliguem hoje mais ou menos rapidamente,
ndo pode suceder o mesmo para todas, porque a terra ndo as
comportaria (DARWIN, s/d, p. 70).
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A comunicacdo que antes era feita somente por simbolos escritos nas
paredes das cavernas, hoje, é transmitida pelos smartphones e tecnologias
provenientes da Revolucdo Industrial, na sociedade capitalista. Ndo que as
tecnologias existentes no momento presente fossem semelhantes as de
outrora. Mas, foi gracas a esse primeiro passo que se pode chegar as inimeras
revolucdes tecnoldgicas do presente — assim como a variedade de signos e

significados existentes para comunicacdo entre as sociedades.

Dialogando com este pensamento darwiniano, verifica-se que a
comunicacdo — da mesma maneira que a evolucao, existéncia e sobrevivéncia
das espécies — passou por diversas etapas, levando o Homem contemporaneo
a se comunicar com qualquer pessoa em qualquer lugar do espago. Antes
deste fato, todavia, € importante retratar que 0 Homem necessitava estar junto
fisicamente para se comunicar. Somente se obtinha a informac&o>® quando se
comunicavam cara a cara, olho a olho, frente a frente, compartilhando os
mesmos signos. Hoje, ndo ha limites para a comunicacdo a distancia. As

informacdes, por intermédio dos meios de comunicacéo de massa, vém e vao.

No entanto, ndo sendo necesséaria a aproximac¢ao, o0 mundo dos signos
foi incluso nas redes sociais. O Homem, por sua vez, passou a integra-se e
entrega-se a essas redes, considerando o imenso mundo distante das novas
midias de comunicacdo massiva e desvalorizando a potencial transmissao de
informacgdes cara a cara, olho a olho, frente a frente, utilizada pelos Homens
pré-historicos. O que resta saber é como este Homem, do mundo globalizado,
irA contribuir para a histéria da civilizacdo, uma vez que, de cabeca baixa, esta

sempre olhando para seu préprio mundo — que cabe na sua mao.

Tendo a capacidade de comunicar-se entre si, 0 Homem — integrante de
um grupo —, é capaz de criar uma comunicagdo entre 0 Seu e outros grupos.

Certamente, o inicio destes contatos resultou em problemas, no tocante a

% Informagdo. E um conjunto de dados com um significado, ou seja, que reduz a incerteza ou que
aumenta o conhecimento a respeito de algo. Na verdade, informacdo é uma mensagem com significado
em um determinado contexto, disponivel para uso imediato e que proporciona orientacdo as acoes pelo
fato de reduzir a margem de incerteza a respeito de nossas decisdes (CHIAVENATO, 2003, p. 422).
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dominagdo geogréfica e desenvolvimento social — na medida em que, por
diversos fatores, algumas sociedades poderiam estar mais civilizadas que
outras. Todavia, com estes contatos estabelecidos, o Homem encontrava
mercadorias® diferentes das produzidas em seu grupo. Isso, entdo, d& sentido
ao valor de uso® e valor de troca** criado por Karl Marx (1818-1883), em O

Capital.

Por meio desta aproximacado com povos possuidores de mercadorias e
costumes diferentes, a criatividade do Homem lhe forneceu a oportunidade de
trocar seus produtos, antes produzidos somente para uso proprio, por
mercadorias em que visualizavam um valor maior de uso, jA que teriam seus
produtos em excesso e teriam criado necessidades de valor e uso nos produtos
alheios — foi expressamente por avistarem um valor de uso que a mercadoria
adquiriu um valor de troca. E, para que a realizacdo da troca fosse possivel,
era preciso encontrar uma substancia comum entre as mercadorias que
mensurasse e atribuisse, as mercadorias envolvidas, um mesmo valor de troca
semelhante — por efeito de as mercadorias possuirem naturezas e proporcoes
diferentes, mas precisarem ter um mesmo valor de uso para ambos envolvidos
na troca (MARX, 2014, p. 16). Por conseguinte, cada mercadoria teria um valor
de uso e troca perante qualquer outra, consequentemente, uma primeira com

um valor relativo e a segunda sendo equivalente:

O mundo das mercadorias somente estabelece um equivalente comum
porque todas as mercadorias, com excecao de uma Unica, estdo
excluidas da forma de equivalente ou da forma sob a qual elas séo
diretas e imediatamente permutaveis. A mercadoria que desempenha o
papel de equivalente geral ndo pode servir a si prépria de equivalente
(MARX, 2014, p. 36).

% A mercadoria é um objeto produzido pelo trabalho humano, que é trocado por seu produtor em vez de ser por ele
consumido e que, por suas propriedades, satisfaz as necessidades humanas de qualquer natureza, diretamente como
meio de subsisténcia ou indiretamente como meio de producdo (MARX, 2014, p. 15).

0 A utilidade é entdo a mais importante e indispenséavel qualidade da mercadoria. A utilidade, que se realiza no uso
ou no consumo, confere a mercadoria o seu valor de uso (MARX, 2014, p. 15).

* E ¢ unicamente porque a mercadoria possui um valor de uso que adquire um valor de troca. Um produto
absolutamente indtil ndo poderia se tornar permutavel (MARX, 2014, p. 16).
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Dessarte, ao longo do tempo, varias mercadorias ganharam valores
equivalentes, até o momento em que o0 ouro comegou a desempenhar um
papel de dinheiro — e, como exemplo de que a mercadoria equivalente, dita por
Karl Marx (1818-1883), ndo pode ser equivalente a si propria, nota-se que com
um quilo de ouro ndo se pode comprar outro quilo de ouro; ou seja, as outras
mercadorias tém seus valores atribuidos a mercadoria dinheiro. De modo que,
para explicar mais uma caracteristica da mercadoria tida como dinheiro, toda

Vez que se junta ou reparte suas partes, ela voltara a ter o mesmo valor.

Isto posto, a histéria do Homem comeca a desenrolar numa sequéncia
de atividades exercidas nao sé para a sobrevivéncia e troca de mercadorias,
mas, também, para a acumulacédo de bens oriundos da sua forca de trabalho.
Junto a isso, a ganancia pela mercadoria dinheiro, exige a necessidade de
novas e mais mercadorias serem produzidas, fazendo com que o Homem
passasse a utilizar o braco alheio — o que da origem ao termo “mé&o-de-obra”
(literalmente ligado a uma méo que servia para fazer o trabalho). Tendo em
vista que este termo continua a ser utilizado, em pleno século XXI, a Economia
Criativa buscara reestrutura-lo para demonstrar que, apesar da Industria
Cultural e a sociedade capitalista terem exilado o valor do Homem na
mercadoria, € somente pelo quantum de trabalho ou o tempo necessario para
produzir um artigo, numa dada sociedade, que determina a quantidade de valor
desse artigo. Quer dizer, a mercadoria de qualquer sociedade s6 tem valor

porque o0 Homem empreende sua forca de trabalho nela.
A influéncia da comunicacao de massa na criatividade do homem
Por toda a extensdo evolutiva da comunicacdo, 0 Homem progrediu e

ultrapassou os limites da fala e dos gestos, chegando a acrescentar em sua

vida a escrita*?, a imprensa e os veiculos modernos da midia.

*2 A escrita facilitou a organizacio do pensamento, permitiu o desenvolvimento da cultura e da ciéncia, a
elaboracédo de conceitos e de ideias. O impacto da invencdo da escrita na vida do homem foi tdo grande
que determinou o fim da Pré-historia e o inicio do periodo denominado Historia (PATERNOSTRO, 20086,
p. 18).
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Depois de passar varias eras, chegamos a Era da Escrita®®; Idade da
Imprensa** e, entéo, na Era da Comunicacdo de Massa, marcada ndo sé pela
impressao e distribuicdo de jornais, mas, devido a criacao do filme, do radio e
da televisdo para populacdes grandes (DEFLEUR, 1993, p. 24). E, como a
capacidade criativa e acumulativa do Homem ¢é imensuravel, novamente foi
possivel dar continuidade nestes veiculos, criando outros, como a prensa®, e
chegando ao estado em que a comunicacdo de massa se encontra atualmente.

Devido a criacdo da escrita e da prensa foi possivel desenvolver a arte
da impresséao, o que deu a oportunidade de serem feitas copias — pelo método
de impresséo de Gutenberg*® —, proporcionando um menor valor monetéario dos
livros e, consequentemente, uma maneira que fosse possivel transmitir

informacdes constantemente, surgindo o primeiro jornal impresso®’.

O mecanismo de impressao, que ja existia na China, mas que foi
‘remodelado” no Ocidente, tardou para chegar ao Brasil. Por conta da censura
e da proibicdo de tipografias na colonia, o pais demora em conhecer a
imprensa, e somente surgem 0s dois primeiros jornais brasileiros em 1808,
conhecidos como: Correio Braziliense e a Gazeta do Rio de Janeiro (FERRARI,
2010, p. 76). Nota-se que desde cedo os brasileiros sofrem com o poder da

dominacéo e a imposicéao feita pelos poderosos, o governo.

Desde a insercdo e propagacdo das informagbes em meios que
alcancariam um grande numero de pessoas; junto a oportunidade de englobar
todas as noticias em somente um lugar, donde varios individuos pudessem
visualizar e ter acesso, o Homem, com sua capacidade criativa, aproveitou

para divulgar e expor marcas e produtos. A publicidade passou a aparecer em

** Em termos mais recentes, o ritmo acelerou-se espetacularmente. Foi apenas ha uns 5 mil anos que os seres
humanos fizeram a transicao para a Era da Escrita (DEFLEUR, 1993, p. 23).

* Bem mais recentemente, ingressamos na Idade da Imprensa. Podemos fixar um tempo exato (1455, na cidade
alema de Mainz) (DEFLEUR, 1993, p. 24).

** E ¢ a descoberta da prensa que vai desencadear uma nova revolugdo nas comunicagées. O livro impresso
transforma o homem, e a relagéo entre os homens transforma o mundo (PATERNOSTRO, 2006, p. 18).

*® Na realidade, 0 que Gutenberg inventou foi o primeiro sistema de impresséo tipogréafica do Ocidente, sistema que
permaneceu praticamente 0 mesmo por mais de 350 anos (PATERNOSTRO, 2006, p. 19).

*" Chamava-se Relation, era um semandrio de quatro paginas lancado em Estrasburgo, na Alemanha de 1609, e que
circulava entre os ricos e poderosos (PATERNOSTRO, 2006, p. 19).
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todos os cantos da vida cotidiana contemporanea, em cada esquina de rua,
nas pracas historicas, nos jardins publicos, nos pontos de 6nibus, no metro,
nos aeroportos, nas estacdes de trem, nos jornais, nos cafés, nas farmacias,
nas tabacarias, nos isqueiros, nos cartdes magnéticos de telefone,
interrompendo os filmes na televisdo, nos radios, nas revistas, nas praias, nos
esportes, nas roupas, encontrando-as em baixo de nossos pés — nas solas dos
sapatos — ocupa todo universo humano, todo o planeta (TOSCANI, 2009, p.
22).

Com carater de estimular o consumo daqueles que recebessem
informacdes constantemente, todos estes meios citados acima, passaram a
servir, direta ou indiretamente, ndo s6 como fonte de noticias, mas como
campanhas publicitarias. Se ndo bastasse a amostragem destas marcas, as
propagandas ganharam um formato persuasivo, levando os leitores e
telespectadores a consumirem, ndo so a informacédo, mas o produto do qual ela
se originava. Isto é, o cérebro do Homem e o poder comunicativo se evoluiram
ao ponto de ndo apenas transmitir uma informagcdo, mas de influenciar no
consumo e na vida das pessoas. Para isso, criaram-se mensagens com carater
persuasivo, usando, principalmente, a funcdo conativa*® para chamar a atencao

do publico alvo de alguma maneira:

Frequentemente, desde que ha tentativa de convencer o receptor de
algo, a funcdo conativa carrega tracos de argumentacao/persuasao que
marcam o remetente da mensagem. Para a linguagem da propaganda,
por exemplo, as mensagens construidas visam essencialmente atingir o
receptor. Possuem, no seu ato de configuracdo dos signos,
caracteristicas de funcdo poética, visando sensibilizar o publico pela
beleza da argumentacdo. Por atrds da mensagem publicitaria ha
sempre o0 imperativo do consumo da mercadoria apresentada,
diferentemente da funcdo estética da arte, que nao intenciona persuadir
para fins de consumo. A publicidade apropria-se, para formulacdo de
sua linguagem, e é proprio dela, dos niveis grafico, visual e sonoro dos

*8 Quando a mensagem esté orientada para o destinatério, trata-se af da funcéo conativa. Esta palavra tem
sua origem no termo latino conatum, que significa tentar influenciar alguém através de um esforco. A
funcdo conativa é também chamada de apelativa, numa acao verbal do emissor de se fazer notar pelo
destinatario, seja através de uma ordem, exortagdo, chamamento ou invocacdo, saudagdo ou suplica
(CHALHUB, 2006, p. 22).
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signos, conforme o canal que medeia a informacgéo: outdoor, revista,
televisao, radio e outros (CHALHUB, 2006, p. 23-25):

Estes mecanismos persuasivos, criados nos canais de comunicagao
massiva, possuem, assim como retratado por Rocha (1995), um mundo onde
0s produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. Neste perfeito mundo das
campanhas publicitarias a realidade é sempre um sucesso, felicidade e

seducéo:

Pode-se, entdo, através da publicidade, levantar os olhos para um
universo de significacbes bastante insélito e, surpreendentemente,
proximo de outros universos de significagdo muito conhecidos pelos
antropdlogos. Como nos mitos das sociedades tribais, também nos
anuncios os animais falam e os feitos mégicos séo constantes (ROCHA,
1995, p. 25).

Agregado a esse mundo, onde os produtos sao sentimentos e a morte
nao existe, Toscani (2009) no seu primeiro capitulo, denominado como, Aleluia!
O neném faz xixi azulzinho! — do livro A publicidade é um cadaver que nos sorri
— também retrata um mundo idilico, tacanho e estupido da publicidade, onde o
povo nao tem nada o que pedir, pois vive em um planeta extraordinario, uma
vida bela, donde todas as despesas com saude dos funcionarios séo

reembolsadas e maravilhosas aposentadorias Ihes sdo preparadas para todos.

De certa forma, os signos que antes demonstravam as diferencas das
civilizagdes, hoje, por estarem centralizados nas grandes midias massivas,
acabam nivelando todos os seres, os tornando iguais. A quantidade de
informacdes, advindas das mais variaveis fontes, fazem o quidam crer que esta
aprendendo com informacdes cientificas, filosoficas, politicas, artisticas, entre
outras. Porém, nédo é possivel saber a verdade sobre tais contetidos (CHAUI,
1997, p. 92). Assim, estas redes podem deteriorar e endeusar a imagem de

gualquer pessoa, fisica ou juridica, em pouquissimo tempo.
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CONCLUSAO

Diferentemente da época em que o Homem criava e moldava seus
habitos e conhecimentos, hoje, nesta sociedade capitalista, ele se deixa moldar
por estes meios que transmitem as informacdes. A correria do dia-a-dia
consumiu a vida do Homem moderno, pés-moderno ou qual seja a designacéo
dada para ele no século XXI. Com isso, a dedicacdo e a busca pelo
conhecimento foram exterminadas pela facilidade e pelos diversos meios de se
obterem informagfes, concebidas pela evolucdo e propagacdo destes
multimodos meios de comunicacdo. Por este motivo que a vida do Homem, do
presente século, ndo tem sido alterada por ele proprio e suas atitudes estao
somente condizendo com os caminhos que lhe sdo impostos, pois, como citado
neste trabalho, ele vive caminhando com a cabecga para baixo, modernamente
crente que tem o mundo nas maos, entretanto, regressa a postura de seus
ancestrais: “Os impactos provocados pela utilizagdo das NTCs (Novas
Tecnologias de Comunicacado) ocasionaram transformacées no ser humano, no

seu modo de pensar e de se relacionar com o mundo” (FERRARI, 2010, p. 77).

As mentes que passaram a pensar, na fase do capitalismo, foram
apenas as gue estavam por trds dos meios de comunicacdo. Devido a pressa
do Homem, quanto mais “mastigada” estiver a informag¢ao ou algum produto,
melhor sera para ser consumido. Entretanto, quanto mais se “mastiga” essa
informagao — objetivando uma maior velocidade da venda para o consumo —

mais esta informacéo podera ser modificada, tanto para o bem ou para o mal.

Para melhor explicar a relacdo entre a modificacéo feita para o bem e
para o mal, seria interessante se fosse observado a acdo de uma ave fémea ao
alimentar suas crias. Com o intento de nutri-los, a genitora mastiga o alimento
e, em seguida, o insere na boca (bico) de cada filhote — este por sua vez, tdo

pouco interroga a origem do alimento, apenas o recebe.
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Ou seja, aqueles que possuem 0 conhecimento e estdo por tras das
midias massivas sdo responsaveis por triturar o alimento — agora na forma de
informacéo — e inserir na mente do Homem — que, assim como o filhote, ndo se
preocupa em saber a fonte do alimento informativo. E, continuando, em algum
momento esta ave fémea ndo mastigara tanto o alimento, porém, mesmo que
seu filhote tenha dificuldades para se alimentar, isso demonstrara que sua cria
estara se desenvolvendo e podendo cacar e se alimentar sozinho,
dissemelhantemente do que ocorre com o0 Homem. A partir do momento em
que encontra alguma dificuldade em compreender alguma informacao, ele
passa a nao dar importancia a ela. Por este motivo que 0os comunicologos49,
gue controlam as midias, podem moldar as informacées como queiram, pois,
tém o poder de mastiga-las, inseri-las e ndo serdo interrogados de suas

origens:

Se considerarmos que esta surgindo um “homem reconfigurado”,
teremos que pensar em uma mudanca de midia de massa, com a
televisdo como seu maior exemplo, para uma midia conectiva,
unidirecional e sob medida. Pela praxis jornalistica tradicional, o
controle da informacdo estd no emissor (jornalista). Na praxis
jornalistica digital, deve-se privilegiar o sujeito o sujeito que decide
(sujeito conectivo = receptor), caindo assim por terra a teoria do
gatekeeper>® (FERRARI, 2010, p. 77).

A vista disso, totalmente & deriva dos mecanismos do capitalismo e dos
meios de comunicacdo de massa, o Homem, que antes trabalhava para
sobreviver, hoje, vende seu trabalho para receber, em troca, a mercadoria
dinheiro. A sua méo € utilizada para auxiliar na criacdo de mercadorias que
sucessivamente serdo consumidas por ele proprio, entretanto, pagando uma

quantidade maior.

*° Bacharel em comunicacées e artes. Especialista em comunicacio; comunicador.

%0 0 papel do gatekeeper (porteiro) na teoria do jornalismo sempre foi selecionar a informacao que sera
ingerida pelo leitor, fazendo com que o receptor ndo perceba a edicdo da informacdo (FERRARI, 2010, p.
77-78).
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Estando, portanto, envolvido no ambiente organizacional, todos os
outros pontos citados no corrente trabalho se tornam novamente relevantes,
posto que, a organizacao ira utilizar ndo somente a mao do Homem, senéo,
toda criatividade, cultura e valor que foram sendo adicionados a construcao e

desenvolvimento dele.

O que restara saber é sobre a maturidade empresarial para reconhecer
que, atualmente, ndo se deve usar somente a “mao” do Homem como forma de
trabalho. As oportunidades devem ser expostas para que o Homem exteriorize
seu amor pelo seu trabalho e suas ideias para desenvolverem, juntos, o
ambiente organizacional. E claro que existem inimeras pessoas escravas do
trabalho, que possuem apenas o sonho de se aposentarem. Ndo obstante, as
corporacdes precisam mudar a ideologia construida nos séculos passados,
pois, todos estdo inclusos num sistema natural organizacional dependente.
Logo, neste sistema, a organizacao ainda representa mais que o individuo, isto
€, esta reeducacao organizacional deveria partir do maior para 0 menor,
levando um lucro maior para ambas as partes. Seria preciso uma readequacao
do Homem no mercado de trabalho. Readequacédo essa que passasse a
valorizar a capacidade criativa do Ser que, ha muito tempo, vem provando

dotar um ilimitado poder de criatividade e adaptacao.

Por este e outros motivos que o termo Economia Criativa®® surgiu, uma
economia movida por um insumo eterno e sustentavel, que esta criatividade
humana. O Homem ndo € somente uma mao que trabalha, mas, sim, um
conhecimento que dara sentido e valor a todas as coisas criadas por ele. Uma
madeira, sem o Homem, ndo podera se transformar em nada mais além de
suas fungdes naturais — crescer, desenvolver, reproduzir e morrer. A empresa,
sem o Homem, talvez crescga, talvez se desenvolva e, talvez, reproduza, mas,

com toda certeza, ela morrera.

L A Economia Criativa pode ser definida como um conjunto de atividade economicas baseadas no
conhecimento, que fazem uso intensivo do talento criativo incorporando técnicas e/ou tecnologias e
agregando valor ao capital intelectual e cultural. Através da cultura, ela gera riqueza e se constitui num
poderoso instrumento de alavancagem do desenvolvimento socioeconémico (DEHEINZELIN,
CADERNO PDF).
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A cultura do Homem se alterou inUmeras vezes, devido a adaptacéo e
as modificacdes sofridas na transmissdo para as geracdes seguintes. Nota-se
que, novamente, € preciso cambiar essa ideologia cultural de enxergar o
Homem, com mais ou menos estudo, como somente um objeto no universo,
organizacional ou n&do. Ou seja, uma mudanca na culturalidade e

culturariedade®?.

Dessa forma, aspira-se que o teor da Economia Criativa e as riquezas
intransferiveis do Homem possam receber um valor diferente que cause a
transformacao do status quo e do status social, uma vez que, devido a essa
modificacdo, deve-se proporcionar uma transfiguracao na forma de valorizar o
Homem e seu trabalho. Junto a isso, sua funcdo impactara sustentavelmente
na sociedade como um todo, fazendo com que, as pessoas que se consideram
funcionarios escravos, enxerguem seus sonhos fora da aposentadoria e, entéo,
dentro da criatividade. E, as organiza¢cdes que ainda configuram o Homem
como somente uma mao-de-obra, observem e valorizem a riqgueza que este
possui, para que assim, o elemento humano tenha uma trajetéria menos

degradante.
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