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"E necessario sair da ilha para ver a ilha,
nao nos vemos se ndo saimos de n6s mesmos.”

José Saramago



RESUMO

Todas as sociedades vivem influenciadas por uma atmosfera social que €&
fruto do tempo em que se inserem. Este € o Zeitgeist, conceito alemédo cuja
traducéo é espirito do tempo. A seguinte monografia ira analisa-lo como clima que
se constroi na relagcdo do contemporaneo com o imaginario coletivo pré-existente,
com o objetivo de entender as relagdes, influéncias e usos do espirito do tempo na
comunicacdo. A metodologia fenomenolodgica utilizada busca evidenciar aquilo que
se esconde no que se mostra: o Zeitgeist que estd intensamente presente na
comunicacdo apesar de mal ser percebido. Analisar-se-a como o surgimento de
novos veiculos comunicacionais criam um clima social, a partir de uma abordagem
histérica dos meios de comunicacao pela perspectiva de Mcluhan, segundo o qual o
meio € a mensagem. O conteudo mediatico também seré analisado, como aquele
qgue padroniza o imaginario coletivo e difunde o espirito do tempo. Além disso, 0s
usos praticos do conceito serdo relacionados as marcas, que precisam estar em

constante atualizagéo para acompanhar o tempo ao qual pertencem.

PALAVRAS-CHAVE: Zeitgeist, imaginario coletivo, meios de comunicacéo,
conteddo midiatico, marcas, atualizagéao.



ABSTRACT

All societies living influenced by a social atmosphere that is the result of time
in which they operate. This is the Zeitgeist, german concept which translates as spirit
of the time. The following monograph will analyze it as a weather that is built by the
relationship between the contemporary with the pre-existing collective imagination, in
order to understand the relationships, influences and uses of spirit of the time in
communication. The phenomenological methodology seeks to evidence what hides
when it shows: the Zeitgeist that is intensely present in the communication, but is
hardly noticed. It will examine how the emergence of new vehicles create a social
climate, from a historical approach of the media by Mcluhan perspective, according
to the medium is the message. The media content will also be examined, as one that
standardizes the collective imagination and spreads the Zeitgeist. Moreover, the
concept of practical uses will be analyzed in relation to brands that need to be

constantly updated to keep track of time which they belong.

KEYWORDS: Zeitgeist, the collective imagination, the media, media content, brands,
update.
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1 INTRODUCAO

Vivemos um tempo de grandes mudancas conjunturais. Entre os diversos
aspectos que afetam o social, atualmente a tecnologia digital tem exercido um papel
de destaque como propulsora global de cada vez mais rapidas alteracbes do
contexto. As inovag0des digitais surgiram como fruto de um ambiente e hoje s&o elas
gue criam uma atmosfera social que atinge o cenario como um todo.

Este clima da sociedade que vem do contexto compartilhado € chamado de
Zetigeist, termo alemdao cuja traducéo € espirito do tempo. Ele é fruto da sociedade
em que se insere, e produz efeitos sobre 0 mesmo meio de onde tirou sua esséncia.

Foi este Zeitgeist contemporaneo e a forma como ele vem alterando toda
conjuntura atual que inspirou o interesse pelo tema. Neste trabalho, o conceito sera
estudado em sua relagcdo com os meios de comunicacdo social, com o objetivo de
elucidar pontos de contato, usos mercadoldgicos e influéncias mutuas.

Nas considera¢des sobre o espirito do tempo, um dos meios onde a influéncia
do Zeitgeist fica mais evidente para mim, como estudante de publicidade, € na sua
atuacdo sobre as marcas e o mercado. Possibilidades inéditas inspiraram startups*
que surgem para atender as novas demandas do publico deste tempo. Assim como
antigos empreendimentos precisam se atualizar para continuar relevantes aos seus
clientes. Criou-se um ambiente de constante inovacao, cujas empresas € marcas
precisam entender a atmosfera dos consumidores para acompanhar suas
exigéncias. Estar atento aos movimentos e a predisposicdo do publico para aderir a
eles é elemento essencial de sobrevivéncia num mercado tdo mutavel.

Porém, ndo somente as marcas foram afetadas, mas a dinamica
comunicacional como um todo recebeu novas ferramentas e teve que adaptar os
antigos meios de comunicagdo por causa do Zeitgeist preponderantemente
tecnolégico. A internet, as redes sociais, os diversos aplicativos, assim como
computadores e dispositivos moveis, possibilitam a propagacdo de mensagens
instantaneas e simultaneas que geram individuos com as mesmas caracteristicas.

Aqueles que estao inseridos no meio digital geralmente exigem respostas imediatas

! Empreendimentos inovadores que podem gerar lucros, um modelo de negdcios repetivel e escalavel
desenvolvido em condig8es de incerteza. Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-
que-e-uma-startup> Acesso em: 16 de novembro de 2015.


http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup
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em suas iniciativas, seja através da intera¢cdo huma postagem ou no reconhecimento
profissional. Assim como a simultaneidade das mensagens gera individuos
multitarefas, que realizam com naturalidade diversas atividades ao mesmo tempo.

O meio de comunicacdo mais influente de uma época transpde suas
peculiaridades para os individuos que o utilizam, afeta a maneira como as pessoas
se relacionam e como a dindmica da coletividade se constroi.

Além da sua atuacdo enguanto meio, a comunicacdo para o grande publico
também tem o poder de repercutir assuntos a ponto de difundir um Zeitgeist em
larga escala. O conteudo mididtico € formado por atmosferas presentes na
sociedade, que quando comunicadas se propagam para o todo.

Um exemplo recente sdo as manifestacdes que aconteceram no Brasil em
junho de 2013. Ja existia um cenario de insatisfacdo politica, no qual a corrupcao, a
falta de representatividade, a impunidade, a falta de recursos para saude, educacéo
e seguranca e os elevados investimentos para a Copa do Mundo indignavam boa
parte da populacdo. Foi quando um grupo de jovens obteve abrangéncia ao
protestar contra o aumento de 20 centavos nas passagens de 6nibus de S&o Paulo.
Onze dias depois, milhares de brasileiros ocuparam as ruas em manifestacéo, nao
apenas pelos 20 centavos, mas por todos os temas que causavam revolta no pais.

Esta mobilizacdo tdo rapida e abrangente sé foi possivel gracas as redes
sociais, novo veiculo em que qualquer usuério tem a possibilidade de alcancar o
grande publico. Por la, manifestantes puderam expor as pautas de protesto,
perpetuar o clima de mal estar em relagdo ao cenéario, difundir uma atmosfera de
indignacdo, que ja existia em escala global e havia estimulado revolu¢cées em 2011,
na chamada primavera arabe®. Tal atmosfera encontrou na sociedade brasileira um
ambiente favoravel para sua assimilacdo, jA que o povo estava insatisfeito por toda
conjuntura politica vivenciada. O que a midia fez foi semear a necessidade de
mobilizacdo sobre um terreno fértil, adubado pela insatisfacéo, criando assim uma
conjuntura ideal para que as manifestacées germinassem.

Neste exemplo, percebemos que o0 Zeitgeist ndo se faz apenas dos fatos
contemporaneos, mas da sua relacdo com um sentimento coletivo construido ao

longo dos anos. Embora existisse um clima de revolta mundial, ele s6 eclodiu onde a

% Onda de protestos e revolucdes ocorridas no Oriente Médio e norte do continente africano em que a
populagdo foi as ruas para derrubar ditadores ou reivindicar melhores condi¢des sociais de vida.
Disponivel em: < http://www.brasilescola.com/geografia/primavera-Arabe.htm> Acesso em: 16 de
novembro de 2015.


http://www.brasilescola.com/geografia/primavera-Arabe.htm
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sociedade clamava por mudancas, e com consequéncias especificas em cada
nacao.

Com essa breve exposicdo ja é possivel notar a relagdo do Zeitgeist com as
marcas, 0S novos meios como fatores de alteracdo do comportamento social, a
difusdo em larga escala de uma atmosfera pelos meios de comunicacéo, a relagcéo
de um clima com uma cultura pré-existente. Os pontos de contato entre o espirito do
tempo e comunicacdo sdo variados e diversos. Por isso, este estudo ndo tem a
pretensdo de esgotar o tema, mas oferecer um primeiro panorama desta relacao.

O contexto atual, embora sirva como principal referéncia para o
desenvolvimento do trabalho, ndo serd o mote central do estudo. Visto que a
realidade esta mudando em alta velocidade, conclus@es tiradas exclusivamente do
presente seriam efémeras. Pretende-se assim, com uma andlise histérica do
passado e o referencial do presente, chegar a conclusdes validas em Zeitgeists
futuros.

Dado esse panorama inicial, esta monografia pretende responder a seguinte

pergunta: Quais sao as relacdes, influéncias e usos do Zeitgeist na comunicagao?

1.1 Justificativa

by 7

O espirito do tempo estd presente a volta e é vivido e apreendido
naturalmente. Todos os povos, de todas as nacdes, de todas as épocas da historia
mundial viveram e h&o de viver sob a influéncia de um Zeitgeist. Este molda
comportamentos de grupo, motiva atitudes sociais, encaminha o destino da
humanidade para determinada direcdo. Porém, de tdo intrinseco e habitual mal é
percebido. Por este motivo, estudar o espirito do tempo e o que o influencia é
entender a razd8o de sermos como SOmMOS, pensarmos COmo pensamos, Vivermos
COmo vivemos.

Este trabalho vem da curiosidade pessoal em entender a propria realidade,
esta que nao diz respeito s6 a mim, mas que é compartilhada por aqueles que

convivem no mesmo tempo cronologico.
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O tema, tdo amplo quanto a prépria existéncia humana, sera analisado pela
Otica desenvolvida por quatro anos na Faculdade de Comunicacdo Social da
Universidade de Brasilia, com énfase maior na publicidade e gestdo de marcas. O
assunto foi ainda reforcado durante um intercambio em Portugal na Faculdade de
Ciéncias da Comunicacdo da Universidade do Minho, em 2015.1, com a
apresentacao de um trabalho que analisava o0 empoderamento do consumidor pela
influéncia do Zeitgeist atual.

Com o estudo do espirito do tempo em relacdo aos meios de comunicacéao, e
ainda, os usos praticos dos conceitos pelas marcas, esta monografia revelara

influéncias mutuas capazes de aprofundar o entendimento sobre o tema.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral:
e Problematizar as relacdes, influéncias e usos do Zeitgeist na

comunicagao.

1.2.2 Objetivos especificos:
e Compreender as relagdes e influéncias entre o Zeitgeist e 0s meios

de comunicacédo para o grande publico.
e Evidenciar a influéncia e os usos do Zeitgeist na relagdo com as

marcas.

1.3 Metodologia

A ciéncia utilizada para a andlise do tema foi a fenomenologia, o estudo de
fenbmenos a partir da consciéncia humana, que imprime nas coisas reais uma
esséncia. Estas compreensdes da realidade s&o muitas vezes comuns aos
individuos de um mesmo grupo. Uma maneira de analisar interpretacbes que sao
consensos sociais é através dos meios de comunicagao para o grande publico.

A consciéncia humana nédo é essencialmente racional, mas envolvida também

por sentimentos. Por isso, nem sempre ha clareza sobre as interpretacbes da
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realidade. A tarefa da fenomenologia é desvendar os fendmenos implicitos das
relacdes humanas cotidianas e trazer luz aquilo que na maioria das vezes se oculta
no que se mostra.

As influéncias do espirito do tempo se manifestam em todas as vertentes da
vida humana, mas mal sédo percebidas. Por isso, huma abordagem fenomenoldgica,
a intenséo do trabalho é elucidar tais relagbes no ambito da comunicagéo.

O desenvolvimento, de cunho critico, foi dividido em quatro capitulos. Os dois
primeiros essencialmente tedricos e filosoficos, baseado em pesquisa bibliografica
tematica aprofundada sobre o Zeitgeist e sobre os meios de comunicac¢éo. E os dois
altimos, uma abordagem mais préatica, com o objetivo de aplicar os conceitos na
gestdo de marcas. Para isso, realizou-se entrevistas com profissionais do mercado,
atuantes em agéncias de publicidade e marketing, sendo eles: Bruno Lobo, gerente
de planejamento da Isobar; Fernando Torres, gerente de planejamento da
Monumenta; Ricardo Almeida, diretor de planejamento e inovacéo da agéncia A2C;
Herick Marques, Thiago Ramiro e Henrique Ayres, consultores de branding da ONI
Branding & Design.

O segundo capitulo, primeiro do desenvolvimento, busca entender o que é o
Zeitgeist, quais sdo suas origens etimoldgicas, filosoficas e sua conceituacdo, a
partir de exemplificac6es histéricas. O espirito do tempo serd visto enquanto
contemporaneo, atuando sobre um imaginario coletivo.

O terceiro capitulo é sobre a relacdo do espirito do tempo com 0s meios de
comunicacdo. Eles serdo analisados historicamente para entender o Zeitgeist que
motivou o surgimento de cada meio, assim como as consequéncias sociais na
insercdo de uma nova tecnologia na sociedade. Além disso, sera vista a influéncia
do conteudo midiatico na padronizacdo do imaginario coletivo, no qual atuardo as
novidades do tempo presente, ambos difundidos pelos meios de comunicagédo. A
consequéncia destas duas vertentes é a possibilidade da existéncia de um mesmo
Zeitgeist global.

O quarto capitulo elucida ferramentas para captar e utilizar o Zeitgeist com
fins mercadoldgicos. O conteudo dos meios, tradicionais e online, sera estudado
como fonte de captacdo do espirito do tempo. Além disso, as tendéncias seréao
analisadas como instrumento de previsédo de possiveis Zeitgeist através do presente;
e as geragcbes como uma padronizacao etaria comportamental fruto de um Zeitgeist

compartilhado durante a vida.
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O quinto capitulo apresentara o branding como ferramenta que ajuda as
marcas a se adaptarem aos novos contextos, além de trés exemplos de empresas
que foram afetadas de alguma forma pelo espirito do tempo, que elucidardo os

conceitos estudados ao longo da monografia.

1.4 Referencial teérico

A monografia utiliza como base primordial os seguintes referenciais teoricos:

O conceito de Zeitgeist, a partir da obra “Filosofia da histéria” de Hegel
(1999), que seria essencialmente o conjunto do clima intelectual e cultural de um
povo numa determinada época. O termo alemdo é uma unido da palavra Zeit
(tempo, época, curso de eventos) com Geist (0 espirito, a esséncia, a alma). Sua
interpretacdo pressupde que uma época histérica possui uma alma, uma esséncia
propria e Unica que é fruto da conjuntura daguele momento. A traducdo para o
portugués ficou tida como espirito da época, ou espirito do tempo.

O Imaginario coletivo, baseado em Maffesoli (2001) “O imaginario € uma
realidade.”, seria o conjunto de conhecimentos construido através da histoéria,
cultura, artes, lendas e mitos de um povo, que além do seu aspecto cultural
palpavel, possui algo de imponderavel. Seria a atmosfera de uma comunidade, a
aura, que apesar de ndo ser vista é sentida e partilhada.

O contemporaneo, segundo a conceituagdo de Agamben (2009) em “O que é
0 contemporaneo”: seria o novo tempo que contrapde com os valores pré-existentes.
Segundo o autor, para ser contemporaneo nao basta existir no tempo vigente, é
preciso compartilhar e ao mesmo tempo discordar do pensamento comum para
percebé-lo criticamente e entdo evoluir. E estar simultaneamente dentro do tempo e
fora dele.

A obra de Briggs (2006) “Uma histéria social da midia — de Gutenberg a
Internet”, que oferece a historia dos meios de comunicacdo para o grande publico,
com dados relevantes para interpretar o contexto de surgimento de cada meio.
Mcluhan (1979) em “Os meios de comunicagdo como extensdo do homem” também

€ largamente recorrido, na ideia de que o meio é a mensagem. Este conceito
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defende que a inser¢cdo de um novo veiculo de comunicacdo no contexto social
promove consequéncias ndo somente na forma de consumir informac¢do, mas em
todos os aspectos, ja que as sociedades imitam sua tecnologia.

O principio da cultura midiatica tem como base Morin (2005) “A cultura de
massa no século XX”. Segundo ele, € a cultura produzida segundo as normas
macicas da fabricacdo industrial; destinada a um aglomerado gigantesco de
individuos. Na relacdo da midia com o imaginario coletivo, as interpretacdes terao

como base “Midia e imaginario”, por Castro et al (2012).
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2 O QUE E O ZEITGEIST?

O conjunto do clima intelectual e cultural de um povo numa determinada
época é chamado de Zeitgeist, termo alemao que une a palavra Zeit (tempo, época,
curso de eventos) com Geist (0 espirito, a esséncia, a alma). Esta unido de palavras
pressupde que uma época historica possui uma alma, uma esséncia prépria e Unica
que é fruto da conjuntura daquele momento. A traducdo para o portugués ficou tida
como espirito da época, ou espirito do tempo.

O conceito foi inicialmente criado pelo filosofo alem&o Johann Gottfried
Herder, em 1769. Ele foi um dos principais pensadores do Romantismo Alemé&o®,
gue buscava um contraponto com as ideias racionalistas. Para ele, era reducionista
procurar leis universais que explicassem as sociedades, jA que 0s povos nao sao
movidos somente pela razdo, mas por uma esséncia compartilhada. Valorizava o
nacionalismo, as expressoes auténticas dos povos nativos, e a expansao da energia
barbara. Segundo Herder, a forma¢do do homem se da dentro de sua comunidade,
qgue Ihe oferece a educacéo, o modo de pensar, 0 seu carater.

A esta esséncia propria de uma nacao ele deu o nome de Volksgeist (espirito
da nacado). Porém, percebeu que 0s povos ndo agem apenas com base em
sentimentos nacionalistas, e nem s&o limitados espiritualmente pelas fronteiras
geograficas. Herder entdo considerou todo passado histérico de um povo e as
mudanc¢as de novos tempos para criar o termo Zeitgeist, uma traducdo alema do
latim genius seculi (espirito guardido do século).

Porém, foi Georg Wilhelm Friedrich Hegel, filbsofo alemdo da geracao
seguinte, que popularizou o termo, através da obra Filosofia da Historia, escrita em
meados de 1780. E com base neste autor e obra que 0 Zeitgeist sera conceituado
neste trabalho.

Tudo interfere na atmosfera de uma época. Economia, religido, ideologias,

tecnologia, proprias de um momento histérico, relacionam-se com o arcabougo

* Movimento que nasce no final do século XVIII na Alemanha e logo se dissemina pelo Ocidente. E
um contraponto ao racionalismo francés, ja que considera outras possibilidades do ser além da razéo.
Valoriza o sentimento, o mistico, o inconsciente, o sobrenatural, a natureza. Influenciou a arte e as
correntes filosoficas da época.

Disponivel em: <http://educaterra.terra.com.br/voltaire/cultura/2003/11/18/001.htm>. Acesso em: 10
de novembro de 2015


http://educaterra.terra.com.br/voltaire/cultura/2003/11/18/001.htm
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simbdlico das tradi¢cbes, cultura e saberes carregados até aquele devido momento. A
unido do passado de um povo com 0 novo contexto de um tempo gera um clima
social unico daquela época e grupo. Este € o Zeitgeist, o espirito do tempo.

Tanto o saber coletivo desenvolvido ao longo da histéria quanto o contexto
vigente sdo comuns a sociedade. Por isso, 0 Zeitgeist € uma atmosfera
compartilhada.

Dado isso, pessoas que ndo se conhecem tendem a possuir uma visao de
mundo similar. Mesmo sem haver contato direto entre os individuos, é verificado que
num determinado grupo social e momento historico existem muitos fatores em
comum. Logo, o Zeitgeist é percebido como essa forca unificadora que vem do
contexto e impulsiona a sociedade a tomar determinadas atitudes. Segundo Hegel
(1999), o espirito do tempo é o que define os rumos da histéria. Ele encaminha o
presente para determinada direcdo, e assim age também sobre o futuro. Este
fenbmeno ocorre desde as pequenas coisas do cotidiano até nas grandes
descobertas, interesses e revolucdes da historia.

No meio cientifico fica evidente a influéncia do Zeitgeist. Os grandes cientistas
ndo dependem somente de sua genialidade para chegarem a notaveis descobertas,
mas eles o fazem porque o ambiente é propicio para tal. Em determinada época, a
sociedade possui curiosidades préoximas, além de um nivel comum de
desenvolvimento cultural. O resultado é o interesse por um mesmo tema que sera
estudado a partir de um arcabouco semelhante, 0 que consequentemente leva a
conclusdes parecidas. Por isso, é tdo comum haver descobertas simultaneas.

Um exemplo é a famosa teoria da evolucéo das espécies* com a qual Charles
Darwin ganhou o mérito de criador em 1859. O que poucos sabem € que um ano
antes, o também pesquisador Alfred Wallace havia escrito uma carta a Darwin,
apresentando as mesmas conclusdes. Embora elas tenham sido apresentadas
juntas ao meio cientifico®, foi Darwin que obteve maior notoriedade.

Na época em questdo, o século XIX, a Europa ja havia colonizado outros

continentes e entrado em contato com diferentes ecossistemas. Por isso, a

* Teoria que considera que existe uma selecdo natural das espécies que possuem caracteristicas
mais adaptaveis ao ambiente. Ao longo das geracdes, elas sobrevivem e procriam, enquanto aquelas
gue ndo se adaptam se extinguem. Disponivel em:
<http://www.sobiologia.com.br/conteudos/Seresvivos/Ciencias/bioselecaonatural2.php>. Acesso em:
10 de novembro de 2015.

® Ambos manuscritos foram lidos em sessé&o que aconteceu no dia 1 de julho de 1858, na Sociedade
Lineana da Londres, na Inglaterra. Disponivel em: <http://chc.cienciahoje.uol.com.br/dois-pais-de-
uma-teoria/>. Acesso em 10 de novembro de 2015.
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variedade de espécies, a diferenciacdo entre elas e suas origens era uma grande
curiosidade da ciéncia. Tanto Darwin quanto Wallace se interessavam por este
tema. Ambos viajaram para paises com biodiversidade Unica, conheceram espécies
exoticas, e por isso, fizeram observacdes semelhantes. Portanto, mesmo se Darwin
nao existisse, a teoria da evolucao das espécies seria criada.

Esta nogcdo pode ser transportada para o desenvolvimento cientifico como um
todo. Imagina-se que se ndo fosse Newton® a ter descoberto a gravidade outro
pesquisador o teria, provavelmente numa época muito préxima. O Zeitgeist
demanda certas descobertas e atitudes, a ponto de torna-las praticamente
inevitaveis.

Outro exemplo que clarifica esta ideia € a Revolucdo Francesa. O final do
século XVIII na Franca foi marcado por uma grande crise financeira, escassez de
alimentos e incompeténcia do rei, a0 mesmo tempo em que a burguesia ascendia e
ideias iluministas’ se tornavam populares. As nocdes de liberdade, igualdade e
fraternidade se espalharam frente a um governo insatisfatério que acabou
culminando na revolugcdo. Foi o conjunto de fatores que criou um clima social, um
Zeitgeist, que a qualquer momento levaria a uma revolucdo. Mesmo que seu
estopim fosse adiado, mesmo que 0s personagens que |4 estavam fossem outros, a
revolucdo em algum momento eclodiria. Era uma exigéncia da conjuntura daquele
tempo.

Porém, o Zeitgeist ndo atua apenas em grandes mudancas. Na Idade Média,
por exemplo, o contexto favorecia exatamente a constancia da atmosfera social. As
instituicBes eram bem definidas, o ambiente pouco mutavel e o comportamento
moldado por um forte imaginario. A Igreja Catdlica tinha grande influéncia e ditava as
atitudes desejaveis, o0 sistema hierarquico era bem delimitado, todo alimento
necessario era produzido nos feudos, e por isso o reino vivia relativamente afastado
da influéncia externa. Era um sistema de atmosfera compartilhada que moldava o
imaginario do povo, e abria poucas possibilidades de alteracdo. N&o € a toa que tal

periodo durou 1000 anos, e provavelmente um servo do ano 300 e um do ano 600

® |saac Newton, cientista britanico, fisico e matematico que em 1687 publicou a lei da gravitacdo
universal, que, segundo ele, concluiu apos observar a queda de uma macé aos pés de uma macieira.
Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/lsaac_Newton>. Acesso em 10 de novembro de 2015.

" Ideias em favor da razdo gue defendia, entre diversos fatores, a liberdade do cidad&o, a queda do
absolutismo, a soberania do povo.

Disponivel em: <http://www.sohistoria.com.br/resumos/iluminismo.php>. Acesso em: 10 de novembro
de 2015.
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tinham um pensamento muito parecido, jA que compartilharam um Zeitgeist
semelhante.

Nota-se, dessa forma, que sdo as mudancas conjunturais que alteram o
espirito do tempo. Se uma sociedade se transforma em grande velocidade o
Zeitgeist seguira 0 mesmo ritmo. Da mesma forma, € a constancia do contexto que o
mantém inalteravel. Portanto, o Zeitgeist é fruto do tempo no qual ele se insere. E da
situacao vigente que ele se alimenta e é sobre ela que ele atua.

Para ajudar a entender esta ideia, podemos imaginar o tempo como uma linha
reta em movimento continuo, cujo ponto que se estende representa o presente. O
Zeitgeist atua neste tempo presente, alimentado por tal periodo e intervindo sobre
ele. E como uma nuvem que se forma com o vapor de agua que esta na superficie,
e precipita sobre a mesma superficie da qual obteve a umidade, molhando inclusive
onde estava seco.

Segundo Hegel (1999), “Essa totalidade temporal € a esséncia, o espirito de
um povo. Os individuos pertencem a ele, cada um é filho do seu povo e, igualmente
um filho do seu tempo”. Tendo esta afirmacdo como norte, se fara a seguir uma
analise mais a fundo de o que € o espirito do tempo, a partir do entendimento do que
é ser filho de um povo, ao compartilhar com ele a cultura, tradi¢cbes, o imaginario
coletivo; e o que é ser filho de um tempo, ja que dividimos um contexto, coexistimos

num mesmo momento histoérico, influenciados pelas novidades do tempo presente.

2.1 Filhos de um povo

Dizer que somos filhos de um povo considera o fato de que nascemos e nos
desenvolvemos dentro de uma cultura, com saberes e padrbes de comportamento
pré-estabelecidos. Somos ensinados com base neste modelo social, que varia de
local para local e de periodo para periodo.

Existe uma espécie de padronizacdo imposta pelo grupo social, onde se
aprende o que é certo e 0 que é errado e assim se orienta 0 comportamento

humano. Por isso, 0 modo de encarar a realidade da maioria das pessoas em um
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7

grupo especifico é semelhante. Um conceito que abrange este saber adquirido
socialmente e compartilhado por uma comunidade é chamado de senso comum.
Clifford Geertz (1997) explica que o senso comum € mais que apenas
constatacdes Obvias dadas pela experiéncia, € a reacao cultural diante dos fatos
naturais. Todos os povos descobriram empiricamente que a chuva molha, porém,
diante deste fato, € comum as sociedades modernas usar um guarda-chuva
engquanto uma determinada tribo indigena se encharca para a purificacdo. Em cada
caso, o individuo tem confianca de que aquela atitude é a esperada e natural e

convicgao de seu valor e validade.

A andlise do senso comum, e ndo necessariamente seu exercicio, deve,
portanto, iniciar-se por um processo em que se reformule esta distingédo
esquecida, entre uma mera apreensao da realidade feita casualmente — ou
seja la o que for que casualmente apreendemos — e uma sabedoria
coloquial, com pés no chéo, que julga ou avalia esta realidade. (GEERTZ,
1997)

Ainda segundo o autor, a grande autoridade do senso comum € o0 bom senso,
gue “n&o é aquilo que uma mente livre de artificialismo apreende espontaneamente;
€ aquilo que uma mente repleta de pressuposicées conclui.” Seria a “voz da
sanidade” observavel em qualquer povo, que varia em diferentes Zeitgeists.

Outro conceito equivalente ao senso comum €é 0 imaginario coletivo. Este
termo provoca certo preconceito devido a tradicdo racional da sociedade moderna.
O imaginario é tido como uma fic¢do, algo oposto a realidade. No entanto, todas as
comunidades vivem orientadas por um imaginario, no qual estdo imersas e do qual

se alimentam.

O imaginéario, mesmo que seja dificil defini-lo, apresenta, claro, um elemento
racional, ou razoavel, mas também outros pardmetros, como o0 onirico, 0
ludico, a fantasia, o imaginativo, o afetivo, o ndo racional, o irracional, os
sonhos, enfim, as construcfes mentais potencializadoras das chamadas
praticas. (MAFFESOLI, 2001)

Ele é construido através da historia, cultura, artes, lendas e mitos de um povo.
Porém, como defende Michel Maffesoli (2001), além do seu aspecto cultural
palpavel, ha algo de imponderavel no imaginario coletivo. Seria a atmosfera de uma

comunidade, a aura, que apesar de néo ser vista € sentida e partilhada.
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Algo que envolve e ultrapassa a obra e o individuo, que impregna o coletivo
ou, ao menos, parte do coletivo. [...] O imaginario é o estado de espirito de
um grupo, de um pais, de um Estado, nacdo, de uma comunidade, etc. O
imaginario estabelece vinculo. E cimento social. (MAFFESOLI, 2001)

A partir dos conceitos de Maffesoli, fica claro que para ser filho de um povo, é
preciso compartilhar do mesmo imaginario coletivo. Ele constréi o senso comum e
interfere na unido intangivel de uma comunidade. E a atmosfera que emana da
sociedade.

Percebe-se na descricdo do imaginario coletivo por Maffesoli sua relagdo com
o conceito de Volksgeist, o espirito do povo cunhado por Herder que originou o
Zeitgeist.

Segundo Dietmar Kamper (apud CASTRO, 2012), o imaginario possui uma
oOrbita, ou seja, “uma esfera imagética da histéria humana suspensa e presente a
volta.” Podemos associar esta imagem orbital ao Zeitgeist, que funciona da mesma
forma.

A diferenca € que o Zeitgeist diz respeito ao imaginario coletivo de um
momento definido, uma vez que ele se da na relacdo do povo com um tempo.
Portanto, o Zeitgeist atual, por exemplo, seria a por¢cdo do imaginario carregada e
mantida até o presente relacionada com as novidades atuais.

Isso se da porque as novidades ndo sao absorvidas da mesma forma por
todos os povos e nem em todos os tempos. Isso explica porque algumas ideias a
frente de seu tempo s6 conseguem abrangéncia em épocas seguintes. O imaginario
do momento em questéo nao estaria preparado para abarcar tal concepcao.

Da mesma forma, podem existir comunidades que se apropriam
completamente de uma novidade, outras apenas de algumas partes enquanto
existem imaginarios resistentes que funcionam como um escudo que o protege do

ambiente.

Por um lado, vemos o mundo antropomorficamente, isto €, sobre a base dos
pressupostos fisioldgicos do nosso corpo. Por outro lado, fazem parte da
nossa visao pressupostos histdricos, antropolégicos, culturais. [...] Cada ver
€ possibilitado e limitado histérica e culturalmente ao mesmo tempo. Dessa
forma é mutavel, contingente, e aberto ao futuro. (WULF, 2000)

A maneira de apreender a realidade esta em completa sintonia com o tempo
em que o individuo estéa inserido. Portanto, o Zeitgeist interfere em como a realidade

sera transformada em imaginario, atualiza conceitos antigos deste depositario
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simbdlico para que eles continuem fazendo sentido no contexto atual, e extingue
outras ideias que se tornaram obsoletas.

Assim como na teoria da evolucdo das espécies propostas por Darwin (e
Wallace) o imaginario esta em constante processo evolutivo e para nao entrar em
extingao precisa se adaptar aos novos ambientes.

Mas como funciona este processo em que o imaginario de um povo é afetado

por um novo tempo? Esta relagcdo com o contemporaneo sera estudada a seguir.

2.2 Filhos de um tempo

Ser filho de um tempo diz respeito a influéncia de um contexto no
comportamento do individuo. Construimos nossas certezas, adaptamos nossas
atitudes, com base no que nos cerca. Logo, se compartilhamos o mesmo ambiente,
€ provavel que tenhamos certezas e atitudes semelhantes.

Os individuos e a sociedade se alteram simbioticamente. Mudancas em
sistemas sociais (como a religido, economia, politica etc) afetam o comportamento
humano, assim como mudangas no comportamento humano exige adaptacao de tais
instituicoes.

O Zeitgeist ndo é apenas o0 senso comum, o0 imaginario coletivo compartilhado
por todos naquele periodo, mas também a relacdo que se estabelece entre este
saber ja legitimado com o novo clima social que vai justamente questionar as
certezas de uma época.

Agamben (2009) atribuiu um nome a este novo tempo que contrapde com 0S
valores pré-existentes: contemporaneo. Para ele, ser contemporéaneo nao significa
apenas existir no tempo vigente, mas sim compartilhar e ao mesmo tempo discordar
do pensamento comum para percebé-lo criticamente e entdo evoluir. E estar

simultaneamente dentro do tempo e fora dele.

Pertence verdadeiramente ao seu tempo, € verdadeiramente
contemporéneo, aguele que néo coincide perfeitamente com este, nem esta
adequado as suas pretensbes e €, portanto, neste sentido inatural, mas
exatamente por isso, exatamente através desse deslocamento e desse
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anacronismo ele é capaz, mais do que os outros, de perceber e aprender o
seu tempo. (AGAMBEN, 2009)

O individuo contemporédneo proposto por Agamben é raro. Uma minoria
consegue se desprender de seu tempo a ponto de percebé-lo. Porém, esta atitude &
mais recorrente numa fase especifica da vida: a adolescéncia.

Segundo Edgar Morin (2005) esta classe de idade é um fenémeno
relativamente recente na histéria da humanidade. Nas sociedades arcaicas havia
ritos de transicdo da infancia para a maturidade. Hoje, com 0 esvaziamento
simbdlico de tais ritos ou até mesmo seu desaparecimento, a transicdo da crianca
para o adulto ocorre de forma mais branda, num maior espagco de tempo,
normalmente em conjunto com as mudancgas corporais.

E durante este periodo que o jovem?® procura suas diferenciacées. Em boa
parte das vezes, convém a ele desgarrar-se das opinides dos pais, reavaliar os
ensinamentos aprendidos na familia e buscar novos modelos entre os amigos e as
ideias do novo tempo. Por isso, em diversos casos, esta fase traz consigo a semente

da mudanca, podendo ser entendida como a prépria expressao do contemporaneo.

Esses adolescentes de génio sdo calcinados por seu fogo interior ou
fulminados pela vida. Sua mensagem nos revela que é, de fato, na
adolescéncia que se acham concentradas todas as verdades que se
dispersam durante o encaminhamento do homem. [...] Os valores de
contestacdo se cristalizam na adolescéncia: repugnancia ou recusa pelas
relagﬁes,hipécritas e convencionais, pelos tabus, recusa extremada do
mundo. E entdo que ocorre seja a dobre niiliesta sobre si ou sobre o grupo
adolescente, seja a revolta — revolta sem causa ou revolta que assume as
cores politicas. (MORIN, 2005)

S&o os impulsos dos jovens que mudam o contexto histérico, e por isso é tdo
comum observa-los a frente dos movimentos revolucionarios.

Este adolescente vive com intensidade o sentido da existéncia humana. Se
indigna com os padrdes sociais aprendidos ao longo de sua infancia, ao mesmo
tempo em que precisa se inserir na realidade social a partir deles. Para eles, os
papeis assimilados na educacao social e familiar ainda ndo se tornaram mascaras
endurecidas, eles as estdo moldando com base na sua propria concepcao, e nao

apenas no que lhes foi passado. O jovem cria na mistura entre o que foi recebido e 0

® Neste contexto, 0 jovem sera entendido como sindnimo de adolescente: individuo de determinada
classe etéaria que vive mudancgas tanto psicoldgicas quanto corporais na transicao entre a infancia e a
maturidade.
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que estd se modificando uma nova forma de encarar a realidade. Logo, é a partir
deste momento da vida que podemos identificar com mais clareza a influéncia matua
do povo e do tempo no individuo, sendo a prépria adolescéncia, a expressao mais
clara do Zeitgeist.

Este jovem contemporaneo que vai refutar os valores vigentes criard novos
principios de acordo com suas contesta¢fes, uma nova maneira de ser no mundo
que retifica aquilo que criticavam na geracao anterior. Desta forma, produzirdo um
novo espirito do tempo, o qual, este sim, corresponderd ao que esta juventude
acredita. Porém, como Agamben (2009) afirmou, sé é realmente contemporaneo
aquele que nio coincide perfeitamente com seu tempo. E neste momento que esta
geracao deixa de ser contemporanea e passa a ser contestada por novos jovens.

Segundo Hegel (1999), o autoconhecimento do espirito do povo em uma
época “é, ao mesmo tempo, sua dissolugdo e o surgimento de outro espirito, de
outro povo histérico-mundial e de outra época na histéria universal.”

A geracdo que um dia contestou cristaliza a forma de enxergar o mundo e,
gradativamente, se torna menos suscetivel as mudancas do contexto. E por isso que
normalmente os idosos tém mais dificuldade em se adaptar as novas situacoes, e
frases como “no meu tempo nao era assim” se tornam tdo comuns.

O imaginério destes que ndo se adaptam, o Zeitgeist compartilhado por este
grupo etéario, deixa de existir a medida que tal geracdo também se desfaz e é
substituida por outra, seguindo a légica da extincao.

Através das geracoes, percebe-se o peso do tempo na formacéo do individuo.
Num mesmo periodo da historia coexistem pessoas que viveram diversos contextos,
e por isso tém diferentes maneiras de enxergar o mundo e apreender a realidade.

Morin (2005) sugere que a distingdo entre as geracfes se torna uma das
principais oposi¢des da vida social, podendo inclusive superar os polos econdémicos
como diferenciacédo dos individuos. Segundo ele, é provavel que um operario e um
dono de fabrica da mesma idade tenham mais em comum que um jovem e um
ancido da mesma classe econdémica.

Os conflitos das geracdes nada mais séo que a convivéncia entre os filhos de
varios tempos num mesmo periodo, os efeitos de diferentes Zeitgeists no espaco

temporal de uma vida.
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3 ZEITGEIST E OS MEIOS DE COMUNICACAO

O espirito do tempo é fruto de toda a complexidade e diversidade de fatores
presentes na sociedade. Politica, economia, tecnologia, religido, ideologia etc. Tudo
que pertence ao contexto e interfere na atmosfera social diz respeito ao Zeitgeist.
Entre toda essa multiplicidade de fatores temos também os meios de comunicacao.

Segundo Martino (2001), a comunicacdo € a totalidade do processo que
coloca em relagcdo duas ou mais consciéncias. Por vezes, este processo nao ocorre
pessoalmente, mas através da mediacdo de algum suporte: os meios de
comunicacdo, nos quais objetos de consciéncia sdo impressos, e, caso
decodificados, transmitem uma mensagem. Um livro, uma obra de arte, uma noticia
podem, portanto, ser enquadrados nesta categoria. No entanto, para este estudo
serdo considerados os meios de comunicacao para o grande publico, no sentido de
veiculos que atingem uma volumosa e heterogénea audiéncia simultaneamente,
como a imprensa, o radio, a televisao, as redes sociais.

Os meios variam de acordo com a conjuntura tecnoldgica e cultural de um
tempo, sdo frutos de um Zeitgeist. Por isso, neste capitulo sera analisado o espirito
do tempo que deu origem aos meios de comunicacdo de massa e como ele se
alterou juntamente com 0s meios para o atual contexto.

Além de o Zeitgeist criar um ambiente propicio para o desenvolvimento de um
veiculo, os proprios meios de comunicacdo afetam efetivamente a forma de ser e
estar no mundo. Neste sentido, serdo estudados pela perspectiva de Mcluhan
(1979), segundo o qual o meio é a mensagem.

Porém, diferentemente do que propde o autor, os conteidos dos meios nao
serdo ignorados. A fim de agradar o grande publico, a midia busca inspiragcdo em
referenciais comuns, bebe da fonte do imaginario coletivo e das novidades do tempo
presente e deste modo faz do Zeitgeist o seu conteudo. Capta-o, divulga-o reforca-o,

padronizando ideias e comportamentos e difundindo o espirito do tempo.
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3.1 O meio €é o Zeitgeist

No histérico dos estudos da comunicacdo, o conteudo propagado era
naturalmente entendido como o principal ator na transmissdo de uma mensagem.
Porém, no século XX, uma nova perspectiva surgiu ao considerar as caracteristicas
dos meios como central na comunicagao.

Podemos entender esta concepcdo de forma abrangente através da analise
das dinamicas de sociedades majoritariamente orais ou escritas. Nas sociedades
orais, “0 que nao podia ser anotado devia ser lembrado, e o que devia ser lembrado
devia ser apresentado de maneira facil de se apreender” (BRIGGS, 2006). Por isso,
elas sdo mais focadas nas informacdes recebidas do presente, e funcionam de
forma fluida e flexivel. Ja as sociedades baseados na escrita, podem acessar
informagdes do passado, e agem “na ‘descontextualizacéo’ de ideias, ou seja, na
sua retirada das situacoes face a face nas quais foram originalmente formuladas, de
modo a aplica-las em outro lugar.” (BRIGGS, 2006). Sdo culturas apoiadas em
bases sélidas de pensamentos registrados, e por isso, mais fixas. (GOODY, 1977,
OSLON, 1994 apud BRIGGS, 2006).

Os veiculos e suas consequéncias sociais foram estudados por Harold Innis
(1952 apud BRIGGS, 2006, p.16). Segundo ele, a comunicacdo realizada em
materiais pesados, como pedras e argila, dificultava a difusdo de mensagens em
longas distancias, e por isso, criava culturas duraveis fortalecidas na hierarquia e na
religido. Ja veiculos de comunicacdo mais leves, como papel e papiro, sédo
transportados com facilidade, percorrendo grandes distancias. Por isso, estédo
associados a dominacao do espaco e ao desenvolvimento da politica.

Innis influenciou uma nova percepcdo sobre os meios de comunicacao,
servindo de referéncia para os estudos de Marshall Mcluhan, pensador que
expandiu e deu visibilidade a teoria do meio.

. A'insercdo de um novo veiculo de comunicacdo no contexto social promove
consequéncias nao somente na forma de consumir informagéo, mas em todos 0s
aspectos, ja que as sociedades imitam sua tecnologia. E isto que defende Marshall

Mcluhan (1979) ao citar sua célebre constatacdo de que o meio € a mensagem.
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Nesta definicdo, o meio é considerado como tecnologias de extensdes humanas®

que aumentam as capacidades fisicas e psiquicas dos individuos.

Isto apenas significa que as consequéncias sociais e pessoais de qualquer
meio — ou seja, de qualquer uma das extensdes de nés mesmo —
constituem o resultado do novo estaldo introduzido em nossas vidas por
uma nova tecnologia ou extensao de nés mesmos. (MCLUHAN, 1979, p.21)

De acordo com Mcluhan, os meios podem ser classificados entre quentes e
frios. Os meios quentes sdo aqueles que prolongam apenas um Unico sentido em
“alta definicdo”, com uma alta saturacdo de dados, caracterizando uma menor
participacdo do receptor. Como, por exemplo, um livro, um programa de radio ou
uma fotografia. Tende a excluir e sdo tipicos de sociedades quentes. Ou seja,
sociedades bem desenvolvidas que inspiradas pela revolucédo industrial tendem a
agir de maneira mecanicista, fragmentando e especializando sua estrutura.

Ja& os meios frios sdo aqueles que se apresentam em baixa definicdo e
fornecem pouca informacao, cabendo ao receptor preencher a mensagem. Como,
por exemplo, a televisdo, caricaturas, o telefone. S&o espontaneos, primitivos e
tendem a incluir. A principio, tipicos de sociedades frias, pela qual € melhor
assimilado, mas com o desenvolvimento da industria e o advento da eletricidade
tende a dominar também as sociedades quentes.

Logo, “a mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a mudanca de escala,
cadéncia ou padrao que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas”
(MCLUHAN, 1979, p.22). Sendo assim, € possivel reformular a frase de Mcluhan e
afirmar que o meio é o Zeitgeist. Ou seja, a esséncia dos meios esta na mudanca da
atmosfera social implementada por eles.

No topico a seguir, entenderemos a histdria da comunicacao pela perspectiva

do meio, que como visto afeta o Zeitgeist e € afetado por ele.

3.2 Historia dos meios de comunicacao pela perspectiva do Zeitgeist

° McLuhan define como meio qualquer extensdo humana, como a maquina, a roda, a roupa, o
dinheiro etc. No entanto, para este estudo, focaremos em suas constatacdes sobre os meios de
comunicacdo e como as rela¢cdes humanas se modificam com o seu surgimento.
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7

A comunicacdo é intrinseca ao ser humano, ja& 0os meios para exercé-la
dependem do contexto histérico no qual se esta inserido. Essencialmente, 0 homem
se comunica através da fala e pode complementa-la com gestos, expressdes e
entonacdes. Porém, ja nas sociedades primitivas é possivel encontrar o registro de
mensagens através da pintura rupestre: o primeiro objeto de consciéncia impresso
para transmissao de uma mensagem, que seria o primordio da escrita.

Encontram-se 0s primeiros registros de escritos em povos Sumeérios, e
também na China, no Egito e na Mesoamérica. O que a principio surgiu com
objetivo de registrar transagcbes comerciais, foi depois percebido como um meio
capaz de separar espacial e temporalmente o emissor do receptor de uma
mensagem. Ou seja, com a escrita transpdem-se as barreiras do tempo e espaco ao
criar registros acessiveis a posterioridade.

No entanto, foi sé com a invencéo da prensa de Gutemberg, em 1450, que a
escrita tomou contornos de imprensa. O primeiro meio de comunicacdo de grande
propagacdo social foi possivel gracas a uma nova tecnologia que permitia fazer
coOpias mecanicas através dos tipos, 0 que aumentou exponencialmente o nimero
de livros em circulagao.

Este fato gerou o interesse pela alfabetizagdo e o conhecimento letrado
deixou de ser um monopodlio do clero e da elite. Com isso, a populacéo teve acesso
aos pensamentos do passado, a Biblia ganhou novas interpretacbes e a Europa
viveu uma grande mudanca de paradigma que consolidou a Idade Moderna.

Além disso, a possibilidade de escrever num livro os conhecimentos
considerados relevantes mudou a forma como a sociedade lidava com a memoria.
Se antes 0s saberes eram transmitidos oralmente, através de mitos e provérbios,

com a cultura letrada bastava ler os registros para acessar o conhecimento.

Encarada simplesmente como um armazenamento da informag&o, ou como
um meio de rapida recuperacdo de conhecimento, a tipografia acabou com
0 paroquialismo e com o tribalismo, tanto psiquica quanto socialmente, tanto
no espaco como no tempo. (MCLUHAN, 1979 p.195)

O ato de leitura proporcionado pela tipografia contribuiu para o individualismo
e 0 ponto de vista fixo, linear, preciso e racional. Foi este tipo de percepgéo que

encaminhou as sociedades letradas para determinado rumo na histéria.
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Socialmente, a extensado tipografica do homem trouxe o nacionalismo, o
industrialismo, os mercados de massa, a alfabetizacdo, e a educagéo
universais. A imprensa apresentou uma imagem de precisao repetitiva que
inspirou formas totalmente novas de expansdo das energias sociais.
(MCLUHAN, 1979 p.197)

Ou seja, na perspectiva de Mcluhan, foi o letramento da sociedade que
contribuiu para a formacao de um Zeitgeist propicio ao surgimento da industria e do
grande publico, da sua cultura e dos seus veiculos, que eclodiram através das

aglomeracdes no século XIX.

Trata-se, com efeito, de uma inovacao radical no destino humano, que é
implantada pelo século XIX. Cria-se um novo cendrio para a existéncia do
homem, novo no fisico e no social. Trés principios fizeram possivel esse
novo mundo: a democracia liberal, a experimentacdo cientifica e o
industrialismo. (ORTEGA Y GASSET, 2007)

O industrialismo foi o processo de substituicdo da producéo artesanal, em que
0 artesao cuida de todas as fases de fabricacéo, pela producdo manufaturada, onde
etapas sao divididas e realizadas por varios operarios com o auxilio de maquinas.
Neste esquema, o lucro ndo pertence mais ao artesao, e sim ao dono dos meios de
producdo que assalaria seus trabalhadores. A mudanca do processo trouxe muito
mais eficiéncia e produtividade. Ela é fruto da ascensdo da burguesia, que buscava
a obtencdo de maiores lucros e o conseguiu com a industrializacao.

Esta logica capitalista de obtenc&o de lucros foi estimulada pelo pensamento
liberal. Tal corrente filoséfica defende que cada individuo tem a liberdade para agir
da forma que lhe convém, com a minima interferéncia externa. Esta corrente foi
aplicada em diversos sentidos. Na economia, como proposto por Adam Smith™®, ela
funciona como uma “mao invisivel” que ajeita o0 mercado. Os comerciantes, movidos
pelo seu proprio interesse, devem oferecer aos consumidores produtos e precos
atrativos para que a venda aconteca. Desta forma ambos saem ganhando. Nesta
perspectiva, os objetivos privados contribuem para os interesses da sociedade como
um todo.

Ainda no século XIX, na Europa, a experimentacao cientifica se popularizou e
contribuiu para a evolucao da ciéncia moderna. De acordo com seus principios, as

teorias estdo sujeitas a uma metodologia que testa a tese para averigua-la ou refuta-

1% Economista e filésofo britanico do século XVIII conhecido como o pai da economia moderna.
Escreveu o conceito de liberalismo em “A riqueza das nag¢bes” publicado pela primeira vez em 1776.
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la. Com isso, o conhecimento se estendeu de sua vertente essencialmente tedrica
para aplicacbes praticas. Logo, os avangos cientificos contribuiram para o
desenvolvimento tecnoldgico, aplicado a légica industrial. Na vertente biologica, os
experimentos atuaram na evolucdo da medicina e consequentemente no aumento
da expectativa de vida da sociedade europeia.

O conjunto de tais fatores do século XIX movimentou a economia, melhorou a
qualidade de vida do homem médio assim como sua saude. O Zeitgeist da época
era otimista, e o individuo que compartilhava deste cenario acreditava que tudo

estava ao seu alcance.

Para o “vulgo” de todas as épocas, “vida” havia significado, antes de tudo,
limitacdo, obrigacdo, dependéncia; numa palavra, pressdo. O mundo que
desde o nascimento rodeia 0 homem novo ndo o move a limitar-se em
nenhum sentido, ndo Ihe apresenta veto nem contencdo alguma, mas pelo
contrdrio fustiga seus apetites, que, em principio, podem crescer
indefinidamente. (ORTEGA Y GASSET, 2007)

O resultado foi que no século XIX os centros urbanos inflaram, e a populacdo
da Europa, que se mantinha constante por 12 séculos, dobrou. Surgiu assim uma
grande aglomeracdo humana que Ortega y Gasset (2007) chama de massa'.
Implementou-se na sociedade “montbes e montdes de homens em ritmo tao
acelerado, que nao era facil saturd-los da cultura tradicional.” Foi a partir desta
demanda e do Zeitgeist industrial, capitalista e liberal da época que, na virada dos
séculos XIX para o XX, surgiu um novo tipo de cultura, produzida em larga escala

nos moldes da industrializacdo com a intencéo de gerar lucros: a cultura de massa.

A Cultura de massa, isto €, produzida segundo as normas macicas da
fabricacdo industrial; propagada pelas técnicas de difusdo macica (que um
estranho neologismo anglo-latino chama de mass media); destinando-se a
uma massa social, isto é, um aglomerado gigantesco de individuos
compreendidos aquém e além das estruturas internas da sociedade
(classes, familia, etc). (MORIN, 2005)

Um dos primeiros grandes simbolos da cultura de massa foi o cinema. Ele foi

possivel gracas ao desenvolvimento da fotografia, que surgiu no comeco do século

"'Ortega y Gasset define massa como individuos que “se sente como todo mundo e, certamente, néo
se angustia com isso, sente-se bem por ser idéntico aos demais”. O conceito remete a ideia de
grandes aglomeragbes homogéneas com individuos atomizados de seu meio social e pouca
influéncia entre si. Com a evolugéo dos estudos de comunicacéo, constatou-se que este conceito ndo
condiz com a realidade. Porém, pela fidelidade aos autores, o termo sera mantido na monografia.
Pede-se que, para fins de adaptacgéo, “massa” seja interpretada no sentido de “grande publico”.
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XIX, e, antes da virada para o século XX, j& havia se popularizado com as cameras
Kodak. Durante a ascenséo da fotografia, diversos experimentos foram feitos com
ela na tentativa de criar a imagem em movimento. Mas foi s6 em 1895 que 0s irmaos
Lumiere exibiram comercialmente um filme pela primeira vez. Foi dado inicio a era
do cinema.

Segundo Mcluhan (1979), o formato do filme segue os mesmos padrdes de
uma obra literéria, j& que ambos transportam o espectador para o mundo novo, que
€ aceito sem qualquer consciéncia critica.

Além da semelhanca com o livro, o autor defende que o entendimento de
filmes s6 é possivel em sociedades modernas, alfabetizadas e com alto nivel de
abstracdo. Foi a cultura letrada anterior que tornou possivel a compreensao do
cinema, a0 mesmo tempo em que criou a necessidade de um entretenimento
fantasioso que dispersasse o homem de seu carater racional, extremado pelo

industrialismo.

O cinema ndo é apenas a suprema expressdo do mecanismo;
paradoxalmente, oferece como produto 0 mais magico de todos os bens de
consumo, a saber: os sonhos. Ndo é por acaso que O cinema se
caracterizou como o meio que oferece aos pobres, papeis de riqueza e
poder que superam os sonhos de avareza. (MCHULAN, 1979)

Este Zeitgeist levou a um grande crescimento do novo meio. Durante 0os anos
20, conhecido como a década de ouro do cinema, a plateia lotava os chamados
“palacio dos sonhos”. Foi a época do Chaplin, de Hollywood, e das grandes
producdes que viriam a consolidar o cinema como a sétima arte.

O filme tem a capacidade de armazenar e transmitir através do simbolismo
em profundidade uma grande quantidade de informacdes. Ele apresenta e vende um

estilo de vida focado no consumo capaz de influenciar as culturas que o assistem.

Gracas a ela [forma do cinema], na década de 20, o modo de vida
americano foi exportado para todo o mundo, enlatado. O mundo logo se
dispds a comprar sonhos enlatados. O cinema ndo apenas acompanhou a
primeira era do consumo, como incentivou-o, propagou-o, transformando-
se, ele mesmo, num dos mais importantes bens de consumo. (MCHULAN,
1979)

Por isso, enquanto produto da cultura de massa, o0 cinema serviu como um

elemento divulgador de padrbes do status quo, que viria a influenciar o imaginario de
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todos que o consomem. Neste sentido, ndo se trata somente de um meio de
entretenimento neutro, mas de um reforco simbodlico aos tipos de relacdes
desenvolvidas pelo poder hegemoénico. Esta situacdo percebida pelo cinema,
primeiro produto da industria cultural, € uma critica que se estende aos demais
meios de comunicacdo de massa.

O outro grande veiculo que se propagou logo em seguida foi o radio. Os seus
primordios datam do final do século XIX, quando as ondas eletromagnéticas foram
descobertas. Os inventos evoluiram e o aparelho foi utilizado na Primeira Guerra
Mundial, produzido pela empresa norte-americana Westinghouse. Com o fim do
conflito, varios exemplares ficaram estocados, e para promover a venda, antenas
foram instaladas. Em pouco tempo, a tecnologia popularizou-se e estendeu-se pelo
pais e para o resto do mundo. Em 1921, eram quatro emissoras americanas, no ano
seguinte o pais ja contava com mais de 300. No Brasil, o radio foi o principal meio de
comunicacao entre os anos 30 e 50 (BRIGGS, 2006).

Nos primérdios de seu surgimento, o aparelho de radio era fixo e pesado, e
por isso a vida familiar se realizava em torno dele. Era um ritual coletivo reunir-se em
volta do aparelho e emergir no mundo proposto por ele, com total atencdo as
informacdes, musicas, programas de auditorio, esportes e novelas transmitidos pelo
veiculo. (KOCHHANN; FREIRE; LOPEZ, 2011)

Como a cultura letrada incentivou um individualismo extremo e o radio atuou
num sentido extremamente inverso, ao reviver a experiéncia ancestral das
tramas de parentesco do profundo envolvimento tribal, o Ocidente letrado
procurou encontrar uma espécie de compromisso com a responsabilidade
coletiva, em sentido amplo. (MCLUHAN, 1979, p.339)

O alcance e o imediatismo do radio o colocaram em uma posicao privilegiada
na propagacao de informagdes, no entretenimento e na agdo sobre a consciéncia
coletiva. Com grande alcance e imediatismo, o radio ganhou destaque como o
primeiro veiculo a suprimir distdncias e propagar conteddo instantanea e

simultaneamente.

O que sei é que temos no radio um tipo especial de instrumento social, que
eu diria ser mais poderoso, mais intimo e mais promissor que qualquer
outro instrumento social desde o desenvolvimento da imprensa. O radio é
definitivamente um instrumento de massas e parece que pode tornar-se, de
todas as invencBes modernas, a que maior coesdo social produz. A qual
serd reconhecida como algo ao mesmo tempo benéfico e perigoso.
(SWING, 1935 apud PINTO, 2003)
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Os agentes politicos também perceberam a influéncia do radio na
mentalidade do grande publico e buscaram no veiculo formas de padronizar a
opinido politica a favor do governo. Um caso claro e ainda atual é a Voz do Brasil,
noticiario de radio estatal de transmisséo obrigatéria criado no governo Vargas, em
1934, com o objetivo de divulgar as conquistas governamentais e obter o apoio da
populacao.

Novamente, a critica feita ao radio, um veiculo usado como instrumento de
manipulacdo politica, se estende aos demais meios de comunicacao de massa.

A experiéncia de video com o cinema e a mensagem imediata e de grande
alcance do radio, gerou a expectativa de imagens em movimento propagadas
simultaneamente a longas distancia para diversos aparelhos.

A criacdo da televisdo foi entdo o proximo passo na histéria dos meios de
comunicagdo. Seu desenvolvimento comecgou ainda no século XIX e é fruto do
trabalho colaborativo de varios inventores. Na década de 20 ja existiam alguns
protétipos da televisdo, mas a imagem pequena e de baixa resolucdo nao
possibilitaram seu sucesso. Foi s6 com o desenvolvimento tecnoldgico e econdmico
ao final da Segunda Guerra mundial que a televisdo se popularizou, e em 1950 j&
era um eletrodoméstico presente em varias casas ao redor do mundo.

O aparelho virou protagonista do ambiente coletivo, como um meio agregador
tanto a nivel familiar quanto em escala social. A simultaneidade e instantaneidade
das mensagens ja vivenciadas pelo radio ganhou o suporte das imagens, ou seja, a
caracterizacdo de um meio frio com a prolongacao de mais de um sentido.

Este fato representou uma quebra com a tradicdo anterior dos meios quentes,
e uma consequente retribalizacdo da sociedade. Ou seja, com a televisdo a
mensagem tem como foco a oralidade, com informacdes simultaneas vindas de
todos os lados, que precisam da participacdo do telespectador para serem
completadas, assim como em tribos. Esta situacdo integraria todo o planeta,
formando verdadeiras aldeias globais.

Segundo Mcluhan (1979) este cenario € fruto da sociedade elétrica, que
abalou a linearidade dos processos tipograficos e industriais ao fazer uso da trama
em mosaico, da mensagem fragmentada. “O que a implosao ou contragao elétrica
produz no nivel internacional, a imagem da TV produz nos niveis intrapessoal e

intra-sensorial.”
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Mcluhan n&o viveu para ver a abrangéncia tomada pela era digital, mas as
suas conclus@es referentes a idade eletrbnica podem ser amplamente transpostas
para o entendimento da realidade atual, num grau ainda maior.

Eletricamente contraido, o globo ja ndo é mais do que uma vila. A velocidade
elétrica, aglutinando todas as fungdes sociais e politicas numa subita
imploséo, elevou a consciéncia humana de responsabilidade a um grau dos
mais intensos. [...] A aspiracdo de nosso tempo pela totalidade, pela empatia,

pela conscientizacdo profunda é um corolario natural da tecnologia elétrica.
(MCLUHAN, 1979, p.19)

Sem pretender deitar moral, pode-se dizer que a era da eletricidade,
envolvendo profundamente o homem um nos outros, terminara por rejeitar as
solugcdes mecanicas. E mais dificil prover a singularidade e a diversidade do
gue impor padrdes uniformes de educacdo de massa; mas as condi¢cbes
elétricas, mais do que em qualquer outra época, tendem a engendrar
justamente essa singularidade e essa diversidade. (MCLUHAN, 1979, p.355)

Seus pensamentos da década de 60 parecem quase proféticos em relacdo a
atualidade. A era digital atua como uma continuacdo ainda mais intensa das
revolugBes eletronicas. Se o diferencial da televisédo era o uso do som e do video
num mesmo canal e a necessidade de preenchimento da mensagem pelo receptor,
a internet possui som, video, texto, fotografia, gif, e ndo apenas requer a
participacdo do usuario para completar a informacdo, mas precisa dele como
produtor de conteudo. Assim, o desenvolvimento desta nova tecnologia, desta nova
extensdo humana, intensificou a retribalizacdo social, com um meio frio ainda mais
multifacetado e interativo que tem desconstruido sociedades historicamente
quentes.

Hoje, de fato, podemos enxergar a Aldeia Global proposta por Mcluhan. O
encurtamento de distancias e o suprimento do tempo ja iniciado pela eletricidade
alcancaram novos niveis com o digital, capaz de realmente reduzir todo o planeta a
uma mesma situacdo. Vivemos numa aldeia global, em que todos estdo de certa
forma interligados, gracas as novas tecnologias que possibilitaram a interacdo em
diversos niveis.

As redes sociais se transformaram em um novo meio de difusédo de conteudo
gue carrega toda instantaneidade e simultaneidade conquistada com os veiculos
anteriores acrescentada da enorme participacdo do usuario. O grande diferencial
deste fato € que ndo se tratam mais de poucas emissoras comunicando 0 mesmo
conteudo para o grande publico, e sim, varios usuarios produzindo e selecionando o

conteldo de seus interesses.
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As redes tém o poder de trazer visibilidade para todos os seus nos,
democratizando o acesso e a producdo de informac6es. Com isso,
estruturas mais descentralizadas permitem uma maior ag¢édo ativa na
propagacdo de informacdes consideradas relevantes por pequenos grupos
com interesses similares. (ANTOUN, 2004 apud RECUERO, 2012)

Mas, ainda assim, € possivel que um mesmo conteddo possa chegar ao
grande publico através das redes sociais. A acdo mutua dos usuarios, seus devidos
graus de influéncia, a relevancia da mensagem, entre outros fatores, é o que define
quais assuntos serdo divulgados ou suprimidos. Existem conteddos tao
compartilhados e comentados que se transformam em epidemias. E o que Kleinberg
e Easley (2010 apud RECUERO, 2012) chamam de efeito cascata.

Cascatas sdo, assim, efeitos das redes sociais online enquanto midia. Sao
geradas pela acéo individual dos atores e evidenciam o potencial
informativo dessas redes, uma vez que o coletivo funciona como um meio
capaz de difundir rapidamente e globalmente uma determinada informacéao.
Esse potencial é fruto do efeito da estrutura da rede e de sua organizacéo.
Trata-se de um efeito extremamente relevante, pois € complexo e dindmico
e dependente das motivacdes e percepcdes individuais dos atores, que
coletivamente influenciam essa difuséo. (KLEINBERG; EASLEY, 2010 apud
RECUERO, 2012)

Temos assim um novo meio de comunicagdo capaz de atingir o grande
publico que funciona em uma dinamica propria baseada na participacdo do usuéario.
Este fato revoluciona a comunicacao social e enfraquece o poderio das empresas de
midia, ao tirar de suas méaos o monopdlio de producao e propagacao de mensagens.
Porém, as consequéncias do surgimento de um novo meio ndo afetam somente a
dindmica dos meios.

Implementou-se um Zeitgeist muito proprio que tem revolucionado todas as
vertentes da sociedade. O imediatismo e a instantenidade das mensagens na era
digital favorecem atitudes igualmente imediatas e instantaneas. A possibilidade de
expressdo de qualquer usuéario da rede estimula movimentos de minorias com
abrangéncia inédita. A propagacdo de opinides de usuarios comuns empodera
consumidores e exige adaptacédo de marcas. E assim por diante. Pode-se fazer um
paralelo com a televiséo ao dizer que a implos&o ou contragéo digital produz no nivel
internacional, o que as redes sociais produzem nos niveis intrapessoal e intra-

sensorial.
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Com a andlise historica dos meios de comunicacdo pela perspectiva de
Mcluhan fica claro como o Zeitgeist influencia o surgimento de um meio e este altera

0 préprio Zeitgeist.

3.3 O Zeitgeist é a mensagem

Mcluhan (1979), ao considerar que 0 meio é a mensagem, tira do contelddo o
seu peso ha sociedade. Esta andlise colocou em evidéncia inédita a influéncia dos
veiculos como os verdadeiros produtores de efeitos sociais, mas também foi alvo de
grandes criticas ao ignorar por completo o conteddo dos meios.

Como se vera a seguir, o conteudo dos meios de comunicacgéo para o grande
publico também possui significativa importancia no estudo do espirito do tempo, ja
gue, em varios momentos, funcionam como sua prépria manifestacdo. Ou seja, 0
Zeitgeist é o conteudo dos meios de comunicacao, é sua mensagem.

Na criacdo de conteudo dos meios de comunicacdo para o grande publico,
este funciona ao mesmo tempo como alvo e objeto de representacédo. Neste sentido,
os produtores de contetdo procuram insumos da propria audiéncia para que ela se
identifique e assim queira acompanhar as mensagens propagadas.

Para gerar identificacdo com o publico é necessario captar o que este grande
namero de pessoas possui em comum, 0S consensos de um povo. Logo, o
imaginario coletivo e o tempo presente exercem grande influéncia, uma vez que séo
compartilhados por todos. Em outras palavras, o Zeitgeist € o clima social em
comum gue inspira as mensagens divulgadas nas midias.

Em contrapartida, a divulgacdo em larga escala nos meios de comunicacgao €
capaz de difundir assuntos, pontos de vista, atmosferas pontuais a ponto de torna-
los comuns a uma sociedade. Sendo assim, os conteudos midiaticos seguem uma
logica ciclica: se alimentam do imaginario e da atmosfera de uma sociedade, e

despejam sobre esta mesma sociedade o conteudo captado.

[...] percebe-se a existéncia e a experiéncia de um imaginario que
“abastece” os sonhos e a realidade sécio-midiatica, a0 mesmo tempo em
gue é alimentado por elas. Ao jogo de retroalimentagdo permanente e
abastecimentos podemos entender a complexidade da Cultura dos Media.
(CASTRO, 2012)
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Ao divulgar as novidades do tempo presente, 0s meios de comunicacao as
tornam de conhecimento geral. Da mesma forma, ao difundir determinado
imaginario, em certo nivel, padronizam comportamentos. Logo, € o conteudo
midiatico de acesso do grande publico que difunde modelos capazes de
homogeneizar tempo e cultura, e assim oferece os pré-requisitos necessarios para a
atuacao de uma mesma atmosfera social, de um mesmo Zeitgeist.

Por isso, para estudar a relacdo do conteudo midiatico com o Zeitgeist, é
preciso estabelecer como ele difunde um tempo e como padroniza o imaginario,

além dos efeitos de sua abrangéncia em nivel nacional e global.

3.3.1 O contemporaneo na comunicacao

A cultura de massa, que corresponde ao homem de um certo estado
da técnica, da industria, do capitalismo, da democracia, do consumo,
também coloca esse homem em relagdo com o espacgo-tempo do seu
século. [...] Esses desenvolvimentos, estreitamente dependentes do
curso histérico de uma civilizagédo, podem ser perturbados na medida
em que o proprio curso é perturbado. (MORIN, 2005)

A cultura de massa funciona como um produto industrial, ja que é produzido
em larga escala e busca audiéncia. Por isso, segue a mesma légica das marcas,
que para manutencdo do consumo estéo sujeitas a se adaptar as novas exigéncias
do publico de um tempo, e ao fazé-lo, apresenta e reforca a época a sua audiéncia.

Por isso, os meios de comunicacdo estdo intrinsicamente relacionados ao
tempo a que pertencem. Segundo Edgar Morin (2005) “A cultura de massa nao se
apoia no ombro do Zeitgeist, estd agarrada as suas abas”. Ela depende do
imaginario coletivo para ser assimilada, ao mesmo tempo em que precisa estar em

constante atualizagdo para ndo se tornar monotona.

A cultura de massa, que contribui para a evolugao do mundo, é evolutiva
por natureza. Evolui na superficie segundo o ritmo frenético da atualidade,
flashes, modas, vogas, ondas; evolui em profundidade, segundo os
desenvolvimentos técnicos e sociais: estdo em movimento as técnicas que
estimulam a procura e a procura que estimula as técnicas no mercado do
consumo cultural. A cultura de massa adere muito mais processos
evolutivos e muito mais aos processos evolutivos que as culturas impostas
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pela autoridade ou tradicdo, como as culturas escolares, nacionais ou
religiosas. (MORIN, 2005)

A existéncia da cultura de massa, focada no novo, se contrapde as culturas
tradicionais, perpetuadora de conhecimentos padronizados e dificilmente mutaveis.
Segundo o autor, neste contexto tudo se desenvolve na horizontalidade e superficie
dos acontecimentos. O atual e superficial prevalece sobre o permanente e o
essencial. Os conhecimentos historicos sdo suprimidos ao criar-se um quadro de
referéncia focado no presente, capaz de atomizar o tempo e o individuo.

Ou seja, se anteriormente o0 imaginario coletivo era constituido
primordialmente pelas culturas classicas, aprendidas através das tradi¢cdes, escola e
religido, hoje a cultura de massa complementa esta dindmica. Ao se alimentar de
novidades, a midia ndo possui um conjunto pré-determinado de conhecimentos a
serem transmitidos. Seu contetdo € o tempo vigente, mais especificamente as
novidades dentre deste tempo.

Esta situacao fica clara na atividade do jornalismo. Sua funcdo € manter o
publico informado sobre a realidade a sua volta, e seguindo critérios de
noticiabilidade, transcreve em suas mensagens o tempo presente. Logo, as noticias
captam o clima cultural e o pensamento vigente que se difundem na sociedade pelos
meios de comunicacédo para o grande publico.

Ou seja, o jornalismo e os demais produtos midiaticos destinados ao grande
publico, divulgam e transformam realidade e novidades do presente em arcabouco
simbdlico social. Com isso, os meios de comunicacdo se tornam efetivamente
instrumentos de divulgacdo das constantes mudancas do Zeitgeist, e,
consequentemente, intensificam o ritmo frenético da propria alteracédo do espirito do

tempo.

3.3.2 Midia e padronizagao do imaginario coletivo

A padronizacao social refere-se aos modelos que guiam os comportamentos
de um povo. Como ja visto, o Zeitgeist ndo € apenas a novidade do tempo presente,

mas sua relacdo com a cultura j4 estabelecida. Neste sentido, analisar-se-4 o



39

impacto dos conteudos mididticos na criacdo de um imaginario coletivo abrangente
para a atuacéo de um tempo.

A midia € um depositario de conhecimentos, comportamentos e modelos
retirados da propria sociedade e divulgados incessantemente para todos. Porém,
convém salientar que os padrdes e comportamento captados ndo representam a
totalidade cultural. Um modelo especifico é escolhido e difundido para os demais.
Em grande parte das vezes, trata-se de um refor¢co as culturas hegemonicas que

mantém seu status quo através do conteudo divulgado na midia.

O controle sobre a producéo de simbolos e imagens assegura a hegemonia
de um grupo social sobre os demais grupos. O imaginario social informa
acerca da realidade, ao mesmo tempo em que constitui um apelo a
comporta-se de determinada maneira. (BACKO, 1985 apud OLIVEIRA,
2012)

Parte-se do principio que um conhecimento s6 € comum a uma sociedade se
ele for manifestado. Segundo Habermas (apud Souza, 2006), a linguagem cria
consenso. Ao externar o que esta em nossas mentes, 0 pensamento deixa de ser
pessoal e passa a se relacionar com os demais. Aquilo que temos como verdadeiro
€ um conjunto de pensamentos relacionados e legitimados pela sociedade. Na
modernidade, o grande canal de linguagem gerador de consensos se encontra nos
meios de comunicacéao.

Desde o surgimento e evolugdo da midia, a vida cotidiana tem sido
exponencialmente exposta as representagfes. O cinema e a televisdo aumentaram
o arcabouco visual da sociedade e consequentemente o consumo e producdo de
novas imagens. Equipamentos de fotografia e video deixaram de ser exclusividade
de profissionais para chegar ao alcance de todos, e 0s recentes dispositivos méveis,
que contam com mecanismos de registro, vieram para reforcar este cenario. O
autorretrato feito com celulares, popularmente conhecido como selfie, tornou-se
constante nas redes sociais, a ponto de ser eleita a palavra do ano de 2013 na
lingua inglesa, pelo dicionario Oxford.*

Segundo Wulf (2012) o volume de imagens de nossa época alterou a forma
de transmitir conhecimento entre as geracdes. As imagens se transformaram em

ajudas mnemonicas para constituicdo de memarias preponderantemente imagéticas.

12 Disponivel em < http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2013/11/131119_selfie_oxford_fn>
Acesso em: 3 de outubro de 2015.


http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2013/11/131119_selfie_oxford_fn
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Platdo (apud WULF, 2012) ja& afirmava que as imagens tornam-se
representacdes de algo que ndo sao, sendo antes manifestacdes da coisa que a
coisa em si. Wulf (2012) complementa, ao afirmar que as imagens transformam
coisas em aparéncias, e ao fazer isso estetiza a realidade. Como exemplo, ele cita
os debates politicos transmitidos pela televisdo. Se as imagens televisivas tornam-se
o meio de difusao, a estetizacdo da politica € inevitavel. “A vida passa a ser modelo

do mundo da aparéncia, e este 0 modelo da vida.”

O objetivo das imagens é ndo mais se igualar a modelos, mas a si mesmas.
Algo semelhante ocorre em relacdo as pessoas. O objetivo é a
extraordinaria semelhanca dos individuos consigo mesmos, possivel
apenas como resultado da mimese produtiva e tendo como pano de fundo
diferenciagbes abrangentes no mesmo sujeito. (WULF, 2012)

Como se Vvé, a consequéncia de um mesmo referencial imagético
compartilhado pelos meios de comunicacao é a semelhanca entre individuos. Com a
intensa profusdo de imagens, difunde-se um mesmo imaginério coletivo que estetiza
comportamentos. Cada individuo procura se enquadrar em modelos, que jA nem se
baseiam no real, mas na imagem do real. O resultado € que as pessoas se parecem
com o contetudo que consomem, e se tal contetdo € o mesmo, parecem entre si.

Desta forma, percebe-se como o imaginario coletivo difundido pela midia
oferece modelos, comportamentos e identidades que padronizam a forma de ser de
milhdes de pessoas no mundo.

E importante notar que a midia ndo é a Unica fonte de modelos, ja que sua
audiéncia convive com outras realidades sociais que nem sempre sao representadas
por ela. O grande diferencial do conteddo midiatico esta na abrangéncia conquistada

pelos meios de comunicacdo, como sera descrito no topico a sequir.

3.3.3 Referencial sem fronteiras

A criagcdo de simbolos e modelos ndo € algo novo na histdria da humanidade,
ja que naturalmente as sociedades precisam de algum referencial que guie 0s
comportamentos sociais. O que se alterou foi 0 surgimento de novos suportes pelos

quais os modelos sdo divulgados. Se antes o0s saberes eram transmitidos
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essencialmente através das relacfes presenciais, sujeita aos limites corpéreos dos
individuos, hoje contamos também com tecnologias que propagam imagens
simultaneas para uma grande quantidade de pessoas que nao tém contato entre si.
Assim, suprimem-se as barreiras fisicas que limitam a transmissdo de uma
mensagem.

Com isso, os modelos divulgados viram referencial simbdlico para um publico
tdo grande quanto a audiéncia dos veiculos, que no caso daqueles que visam o
grande publico, atingem indiscriminadamente e em larga escala variadas idades,
origens e classes sociais. Produzem-se vivéncias simbdlicas semelhantes gracas ao
consumo do mesmo conteudo. O resultado € a criagcdo de um arcabou¢co comum
compartilhado por um pais e em alguns casos pelo mundo inteiro.

Neste sentido, pelo ponto de vista integrado®® corresponde a dizer que “Uma
homogeneizacdo do gosto contribui em eliminar certos niveis de diferencas de casta
e unificar as sensibilidades nacionais.” (ECO, 2006) Assim, é com a padronizacdo do
imaginario que a midia contribui para o senso de pertencimento nacional e para o
nacionalismo.

Porém, as fronteiras nacionais ndo limitam a cultura de massa, ja que esta é
globalizada e globalizadora por natureza.

A globalizacdo é um processo de integracdo planetaria social e econdmica
gue relaciona pessoas e empresas de todo o mundo. Ela se consolidou no pos-
guerra fria, com a definicdo do capitalismo como uma ordem global. Para vender e
negociar com o mundo € necessario que ele funcione na mesma l4gica de obtencéo
de lucros, e possua as mesmas necessidades de consumo. Neste sentido, a cultura
de massa atuou como um ponto crucial para o desenvolvimento da globalizacao.

Segundo Morin (2005), para se mundializar, a cultura faz uso de sentimentos
e necessidades comuns dos homens de todas as civilizagbes (como bem-estar e
felicidade), as reforca e assim as eclode mundialmente, o que impulsiona a

formacao de uma civilizagao global e coesa em suas necessidades.

As necessidades de bem-estar e de felicidade, na medida que se
universalizam no século XX, permitem a universalizacdo da cultura de
massa. Reciprocamente, a cultura de massa universaliza essas
necessidades. Isso significa que a difusdo da cultura de massa néo resulta
apenas da mundializacdo de uma civilizacdo nova, ela desenvolve essa

13 Segundo Umberto Eco (2006) seria um ponto de vista positivo em relacdo a cultura de massa, em
oposicao a abordagem apocaliptica.



42

mundializa¢@o. Desperta as necessidade humanas subdesenvolvidas, mas
em toda parte virtuais, contribui para a expansdo de nova civilizag&o.
(MORIN, 2005. p.159)

No século XXI, com tal civilizagéo ja universalizada, a cultura de massa citada
por Morin ainda exerce uma influencia fundamental. Marratzu (2006) afirma que
‘“Numa época em que nas sociedades multiculturais multiplicam-se os meios de
comunicacdo social, aumenta a importancia dos media para a criagdo da
homogeneidade cultural.“ Esta é essencial para a no¢ao de pertencimento que une e
pde em relacdo povos e nacgoes.

Como visto no histérico das comunicag¢des, o cinema hollywoodiano ja
difundia ao redor do mundo um imaginario especifico que criava esse referencial em
comum. Pouco tempo depois, a eletricidade trouxe através da televisdo o que
Mcluhan (1979) chamou de meio frio, capaz de retribalizar a sociedade e criar uma
aldeia global. Esta ficou ainda mais evidente e integrada com a era digital e o
surgimento da internet. Diferente da conversagéo unilateral da televisédo, atualmente
povos no mundo inteiro tém um canal para interagir e unificar-se virtualmente.

Criou-se uma rede de conexdes que diminui as distancias e facilita as
transacfes comerciais, financeiras e culturais. O mundo ficou mais préximo, se auto
influenciando em varios sentidos, inclusive na propagacao do espirito de um tempo.

Uma crise nos Estados Unidos, por exemplo, gera uma atmosfera social que
se estende ao mundo inteiro. A guerra da Siria, embora seja civil, acaba afetando
outros diversos paises. Uma nova descoberta tecnolégica do Japao logo € abarcada
pelo resto do globo. Ou seja, a interacdo dada com a globalizacao é capaz de fazer
um Zeitgeist local adquirir propor¢cdes mundiais.

Num planeta globalizado, com a economia, o transporte, 0os meios de
comunicacao ligando diversas nacdes, as novidades do contemporaneo, os efeitos
do tempo, se propagam rapidamente por todo o globo. Porém, estas novidades sao
apreendidas de diferentes formas segundo o imaginario coletivo de cada povo. O
que o conteudo midiatico possibilitou foi a padronizagdo mundial de uma parte deste
imaginario. E consequentemente, a existéncia de um Zeitgeist global, na unido das
novidades de um tempo com o imaginario coletivo midiatico, ambos difundidos

globalmente através dos meios de comunicacdo para o grande publico.
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4 A UTILIZACAO MERCADOLOGICA DO ZEITGEIST

Como visto, o Zeitgeist muda na mesma velocidade que os grandes fatores
sociais. Pela perspectiva dos meios, testemunha-se atualmente mais uma grande
revolucdo tecnolégica com o advento do digital e a consecutiva insercao de novas
extensées humanas no cotidiano. As mudancas tém acontecido de maneira
acelerada, assim como as transformacgfes do espirito do tempo. Novos servicos,
marcas, produtos, surgem para suprir as necessidades vigentes, enquanto antigos
empreendimentos precisam se adaptar para ndo se extinguirem. A apreensao
intuitiva do espirito do tempo ndo é suficiente para acompanha-lo em tempo habil
para adaptacdo. Neste sentido, acompanhar o Zeitgeist € uma preocupacao do
Zeitgeist atual.

O entendimento do momento que se vive € fundamental para saber se
posicionar publicamente no mundo. No caso de empresas, marcas, da Industria
Cultural, o conhecimento claro do contexto € uma vantagem competitiva.

A comunicacdo de massa que surgiu de um Zeitgeist industrial e capitalista foi
responsavel pela divulgacdo de um modo de ser no mundo ao padronizar modelos
propagados globalmente. No entanto, o surgimento de um novo espaco de
expressao independente dos poderes hegemonicos requer redobrada atencdo ao
publico, muito mais ativo e empoderado. Por isso, o estudo do clima social, do
Zeitgeist que emana do povo cada vez mais independente da padronizacéo
midiatica, € de grande relevancia para a propria manutencéo dos lucros capitalistas.

O publico ndo absorve indiscriminadamente o contetdo divulgado, mas o
consome ou o0 ignora de acordo com suas motivacdes pessoais. Por isso é
importante conhecer os desejos e necessidades do publico alvo, a atmosfera
vivenciada por ele, para que o conteudo transmitido esteja de acordo com seu modo
de ser no mundo. Quando o Zeitgeist vivenciado pelo usuério e o divulgado através
da midia estiverem em concordancia, a mensagem sera mais efetiva.

Vale lembrar que como essa atmosfera € a relacdo dos acontecimentos sobre
uma cultura, ela varia em cada grupo social. Por isso, embora publico e produtor,
empresario e consumidor vivam no mesmo tempo cronoldgico, o Zeitgeist vivenciado

por cada segmento € diferente.
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Logo, o sucesso dos produtos, midiaticos ou ndo midiaticos, depende do
entendimento do contexto geral e como determinada marca ou conteudo se
posicionard diante deste. Deve-se definir qual atmosfera, qual Zeitgeist sera

propagado, e quem ira se identificar e aderir a ele.

Em vez de criar um Zeitgeist para a marca, deve-se entrar na mente de
seus consumidores. Deve-se entender o estado mental ndo apenas de um
dos seus clientes, mas também o pensamento do publico como um todo.
Deve-se entender as tendéncias culturais que estdo modelando a
percepcdo das massas. Deve-se usar este conhecimento para criar a
superioridade real ou percebida do seu produto na mente dos outros.
(HOUCHENS, 2010, traduc&o nossa**)

Este capitulo, baseado em entrevistas com profissionais da publicidade, do
branding e do estudo de tendéncias, abordara possiveis usos do Zeitgeist para
aplicacdo mercadologica, por esta razdo, suas conclusdes sao validas tanto para a
Indastria Cultural quanto para as marcas e empreendimentos em geral.

Inicialmente, sera tratado a apreensao do Zeitgeist como primeiro passo para
utiliza-lo. Esta captacdo serd analisada pela perspectiva do conteddo de alguns
meios tradicionais, assim como novas possibilidades de pesquisa geradas pelo
ciberespaco.

Porém, com a velocidade de transformacdo social atual, apenas captar a
atmosfera vigente ndo é suficiente. E necessario prever cenarios futuros para que
exista tempo habil de adaptar-se. Assim, neste capitulo serd estudada a relacéo do
Zeitgeist com as tendéncias.

Outra associacdo do Zeitgeist com o comportamento humano largamente
utilizada mercadologicamente esta no estudo de geracdes, que também sera

comentada nos tépicos seguintes.

4.1 A captacao do Zeitgeist pelos meios

" In order to create a brand Zeitgeist, you have to get inside your custumer's heads. You have to
understand the mental state of not just one of your custumers, but also the mindset of the public as a
whole. You have to see the cultural trends tat are shaping the perception of the masses. You have to
use this knowledge to create the real or perceived superiority of yout product in the minds of others.
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O primeiro passo para a utilizacdo do Zeitgeist com objetivos mercadolégicos
esta em sua identificacdo. Porém, o presente é uma realidade vasta, heterogénea e
multifacetada que ndo pode ser descrita facilmente. Tudo interfere no clima cultural
de uma época: economia, religido, ideologias, tecnologia, entre muitos outros, com
pesos diferentes em cada momento da historia.

Por isso, 0 Zeitgeist como clima intelectual e cultural de um tempo, é dificil de
ser entendido enquanto ocorre. Como ja visto por Hegel (1999), o autoconhecimento
do espirito do povo em uma época “é, a0 mesmo tempo, sua dissolugdo e o
surgimento de outro espirito, de outro povo histérico-mundial e de outra época na
histéria universal.” Ou seja, a compreensdo completa do espirito de um tempo
somente ocorre depois que ele for substituido por outro espirito.

Como um clima geral que atinge a todos, o Zeitgeist é apreendido
intuitivamente. Justamente por isso, sua identificacdo requer um esforco de
estranhamento da prépria realidade, a fim de captar padrdes, atitudes,
comportamentos proprios daquele momento histarico.

Vale salientar que embora o contexto vivido seja 0 mesmo, a construcao da
atmosfera social se faz da relacdo entre tal contexto e o imaginario coletivo de
determinado grupo. Embora exista um arcabou¢co em comum provido pela
educacao, cultura e o préprio contetdo midiatico, sua apreensao varia em funcao de
nacionalidade, renda, geracéo, religido, tribo e assim por diante.

Porém, empreendimentos que buscam atingir este publico heterogéneo, como
0s meios de comunicacgao, precisam de um denominador comum que os ligue, e ao
divulga-lo o cria.

Como ja observado no capitulo dois, a midia capta da sociedade um dos
inUmeros Zeitgeists, e ao propaga-lo transforma-o num padrdo consumido por todos,
num espirito do tempo compartilhado em larga escala.

Logo, partindo do principio que o Zeitgeist € a mensagem dos meios de
comunicacao, j4 que ele o capta e padroniza, da mesma forma, a mensagem dos
meios de comunicacao é Zeitgeist. Isso equivale dizer que, para captar o espirito do
tempo padronizado de uma época, basta analisar o conteddo dos meios. A
observacao critica e atenta do material difundido para milhdes diariamente atraves
de aparelhos de comunicacdo nos faz apanhar sinteticamente o Zeitgeist daquela

época.
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Cabe lembrar que néo se trata de um retrato fiel da sociedade, uma vez que o
contetdo dos meios € a selecdo de uma referéncia social sobre outras. Porém, é
justamente a escolha de um modelo a ser propagado que oferece uma boa noc¢éo
dos poderes hegemodnicos daquele periodo. Sendo assim, dadas suas devidas
proporc¢des, a analise do conteudo midiatico pode dizer muito sobre a atmosfera de

uma época.

4.1.1 A midiacomo acervo de memoria

. A relacao entre as mensagens midiaticas e o espirito do seu tempo fica clara
na utilizacdo do contetdo produzido e reproduzido como acervo de memdéria que
pode ser revisitado para a compreensdo de épocas anteriores. De fato, o conteudo
midiatico € largamente utilizado por historiadores como fonte de recuperacdo e
contextualizagco do passado. E no jornalismo onde esta relacao fica mais clara.

O campo de estudos de Jornalismo tem com a Histéria profunda ligacéo.
Apesar de parecer evidente — para um especialista — é importante notar que
ja existe um corpus de Histéria do Jornalismo (provindo de historiadores,
mas também de pesquisadores da Comunicagdo), bem como notaveis
trabalhos no qual o jornalismo serve de fonte ou objeto para a Historia.
(ROMANCINI, 2005)

Graca Caldas (2011) defende que o jornalista atua como historiador do
cotidiano, ao mediar e interpretar acontecimentos presentes. A analise das noticias
revela os temas discutidos naquele momento histérico assim como o clima social
gerado por eles. Nesta afirmacao, percebe-se a relacdo do agendamento midiatico
de determinado periodo com o Zeitgeist produzido por ele.

Ao propagar e retratar fatos, a midia tem o poder de transformar
acontecimentos em conhecimento comum, e logo, em tépicos de discursédo social.
Ou seja, ela pauta sobre 0 que a populacdo deve pensar e falar. A este conceito
deu-se o0 nome de agenda-setting.

As pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus préprios
conhecimentos aquilo que o mass media incluem ou excluem do seu proprio
contelido. Além disso, o publico tende a atribuir aquilo que esse conteldo
inclui uma importancia que reflete de perto a énfase atribuida pelos mass
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media aos acontecimentos, aos problemas, as pessoas. (SHAW, 1979 apud
WOLF, 1994)

Ao decidir sobre o que a sociedade deve pensar, a midia influencia
fortemente na construcdo da atmosfera geral daquele momento, ou seja, no espirito
do tempo. O agendamento da midia torna-se agendamento da esfera publica e
repercute nas cobrancas de um povo, nas atitudes de um governo, nos rumos da
sociedade. Por isso, estudando as noticias de uma época, estuda-se por intermédio
0s assuntos que eram discutidos ndo s6 na midia, mas no cotidiano da audiéncia.

Os demais produtos midiaticos também revelam sobre sua época. No Brasil,
especificamente, as telenovelas podem expressar bastante sobre a realidade, ja que
ao buscar representar sua audiéncia, torna-se um retrato da sociedade brasileira.

No intuito de imitar as aparéncias da realidade empirica, seja de ambito
publico, seja de dominio privado, autores e diretores tém recorrido ao
repertério da vida real. [...] A telenovela fortalece, capitulo apds capitulo,
lacos tramados com o publico, propondo modelos habeis para a construgéo
de identidades. Se os personagens estdo em lugares que (re)conhecemos,
usam roupas semelhantes as nossas, falam como nés, discutem temas que
nos dizem respeito e enfrentam problemas que nos afligem, entéo é porque
tém aquilo que temos ou pretendemos vir a ter. [...] Esbog¢a-se entdo um

retrato ao vivo e a cores da realidade sociocultural, politica e econémica do
Brasil que conhecemos. (TRINTA; NEVES, 2011)

Em entrevista para revista Veja (2014) *°, o roteirista da rede Globo, Agnaldo
Silva, congregou com tal ideia. Ao ser questionado sobre como seria lembrado em
50 anos foi categorico: "Nao serei lembrado. Ninguém mais vai estar falando que
existiu um tal Aguinaldo Silva, claro que ndo. Mas quando um estudioso quiser saber
como era o Brasil destes dltimos 60 anos, com certeza tera de recorrer as
telenovelas.”

Na publicidade, a atitude dos personagens do anuncio também procura
representar o publico alvo. Na tentativa de entender o universo do consumidor e
propagar mensagens mais persuasivas, as pecas publicitarias contam com um
trabalho de planejamento com metodologias que analisam o ambiente em que o
publico esta inserido, assim como seus habitos e necessidades. Por isso, através de

7

um discurso predominantemente simbdlico, € possivel observar o contexto do

'> Disponivel em <http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/a-novela-ainda-e-o-futuro-da-tv-
brasileira-aposta-aguinaldo-silva/> . Acesso em 15 de outubro de 2015.


http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/a-novela-ainda-e-o-futuro-da-tv-brasileira-aposta-aguinaldo-silva/
http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/a-novela-ainda-e-o-futuro-da-tv-brasileira-aposta-aguinaldo-silva/
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consumidor, captar os desejos, consumos e a forma de entender o mundo daquele
periodo.

Embora se trate da representacdo de um publico alvo especifico, a veiculacéo
dos andncios é uma divulgacdo deste modo de ser, e demonstra condescendéncia

da sociedade com a mensagem propagada.

O criador, mesmo na publicidade, s6 é criador na medida em que consegue
sentir ou captar o que circula na sociedade. Ele precisa corresponder a uma
atmosfera. Perceber os vérios niveis de realidade e recria-los. O criador da
forma ao que existe nos espiritos e nos espagos, ao que esta ai, ao que
existe de maneira informal ou disforme. [...] O criador, se tiver genialidade,
sua genialidade implicara na capacidade de estar em sintonia com o espirito
coletivo. (MAFFESOLI, 2001)

Os exemplos a seguir demonstram esta ideia:

Hit bee with tangy Tipalet Cherry. Or rich, grapey Tipalet
Burgundy. Or st ioos Tipalet Bueberry. s Vidd]

Tipalet. It's aew. Diffecont. Delicious n taste 3nd in aroma.
At in bae Gieection and sho W L0Tow you, amyatiors.
ORyes..y0u gt smekl % . g smok

oL Novo 38 5tiros f D evontaie, Abowsiezse.

fQ% TRURUS N, ST

\"L“'y N&o deixe que roubem yeu omic
Figura 1: “Boa noite. A noite é feita para Figura 2: “Assopre a fumaca na cara dela e ela
dormir. E uma boa noite se faz com vai te seguir em qualquer lugar.”
tranquilidade e seguranca. Seguranca, o Cigarros Tipalet, Estados Unidos, 1969.

melhor remédio para dormir bem.
Novo 38 5tiros Taurus

Nao deixe que roubem seu sono.”
Brasil, 1980.
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A simples observag¢éo de um anuncio ja pode fornecer diversas informacoes
sobre os consumos de uma época e 0s valores nela existentes. No primeiro
exemplo, verifica-se a propaganda da arma Taurus 38 tiros. O anuncio ja surpreende
pelo produto divulgado, uma vez que atualmente a publicidade de armas nao é
permitida. A mensagem reflete a necessidade de seguranca deste homem dos anos
80, que tem como hébito ler classicos e fumar seu cachimbo.

O segundo exemplo, do cigarro Tipalet, revela a situacdo dos géneros nos
Estados Unidos ao final da década de 60. Ao sugerir que o homem deve soprar
fumaca na cara de uma mulher como forma de conquista-la, revela a situacdo da
figura feminina frente & masculina no tempo em questao.

Logo, se a andlise do conteudo midiatico do passado auxilia na identificacéo
do contexto em gue ele estava inserido, a atencao aos topicos abordados pela midia

no presente igualmente evidencia o espirito atual do nosso tempo.

4.1.2 O Zeitgeist pelo conteudo online

Com o surgimento da internet, criou-se um novo meio que revela de maneira
mais legitima o que pensam, como agem, 0 que consomem seus usudrios. Os temas
gue interessam ao publico estdo circulando como conteudo nas redes online,
tornando possivel a analise do contexto a partir do conjunto das expressdes
individuais.

Nas redes sociais, € o publico o principal produtor e semeador de conteudo, e
com isso, a midia tradicional perdeu o monopdlio na producdo de pautas sociais
capazes de alcancar grande abrangéncia, no agenda-setting.

Como visto nos topicos anteriores, a midia pauta a sociedade e a sociedade
pauta a midia. Com o advento das redes sociais, a observacdo do conteudo de
interesse social ficou bem mais acessivel, e a influéncia dos usuarios cada vez mais
intensa sobre o contelddo midiatico. Intensificou-se assim um jogo de
retroalimentacdo e influéncia matua. A midia ainda atua como lider de opinido,
porém concorre com outras diversas fontes de informacdes. Por outro lado, ela esta

atenta as discursdes presentes na rede, de onde naturalmente inspira seu conteudo.
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Neste sentido, se lhe for favoravel divulgar, promoverd ainda mais um Zeitgeist
percebido, caso contrario, provavelmente atuara de maneira mais timida. Sendo
assim, no atual contexto, para que um assunto ganhe repercussao, ele ndo depende
da divulgacao dada pela midia, apesar de ela poder facilitar o processo.

Um assunto pode se desenvolver de forma organica dependendo apenas da
relevancia dada pelo préprio usuario. Quanto maior a interacdo com determinado
conteudo nas redes, maior a possibilidade de ele se difundir. Nesta perspectiva, é o
interesse social que define quais noticias terdo maior propagacao e atingirdo mais
pessoas.

Por isso, as redes online dao espaco de voz para que as minorias, 0S
diferentes Zeitgeists, tenham a possibilidade de alcancar alguma abrangéncia. Trata-
se de um meio menos tendencioso na escolha do que sera repercutido, onde o
poder hegemonico divide espago com outras diversas expressoes e vivéncias.

Embora, teoricamente, o ciberespaco ofereca um ambiente mais democratico
de expressao, vale ressaltar que ele ainda néo €é representativo de toda sociedade.
Segundo dados do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo (CETIC) 2014'°, 39% da populacdo brasileira nunca
acessou a internet, sendo a maior parte deles pessoas de classes de renda menos
favorecidas e/ou faixa etaria mais avancada. Por isso, ao utilizar a andlise de
conteudo das redes para tirar conclusdes sociais deve-se levar em consideracdo
gue parte consideravel da sociedade néo esta ali representada.

Ainda assim, para 0s usuarios que tém o habito de usar a internet, o
ciberespaco se tornou uma extensdo do meio fisico, onde comportamentos sociais
podem ser identificados. Criou-se entdo uma nova metodologia de estudo e
captacdo de dados a partir da internet: a netnografia. O nome surgiu como uma
adaptacdo da etnografia, metodologia antropolégica que se baseia em emergir no
universo do objeto de estudo, para o ciberespaco. Esta técnica é largamente
utilizada ndo apenas por antropdlogos, mas também por publicitarios e profissionais
do marketing para o entendimento do comportamento do consumidor.

A atividade no meio online revela tanto sobre a atmosfera social que o

Google, buscador online mais utilizado do mundo, criou o Google Zeitgeist.: uma

10 Disponivel em: <http://cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/C1/> . Acesso em 17 de outubro de
2015.
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compilacdo dos termos mais buscados em um ano, como forma de revelar com o
que a populacdo de determinada época se importa.

O Google se tornou o novo oraculo do século, sendo a principal plataforma
recorrida no meio online para sanar duvidas, realizar pesquisas, buscar conteudo,
servigos etc. Por esta razdo, a empresa possui como base de dados as pesquisas
de milhdes de usuarios. A partir delas é possivel visualizar as buscas que se
repetiram e tirar conclusdes sobre a sociedade como um todo.

O Google Zeitgeist reune informacgdes de pesquisas num espaco de tempo de
um ano. Ele mostra a compilagdo mundial feita em formato de video, além dos
tépicos mais buscados com a possibilidade de visualizar o historico e entender do
que se trata aquele tema. E possivel ainda delimitar um espaco geogréafico e
escolher categorias, como esporte, manchetes, vida cotidiana, tecnologia etc.

A plataforma guarda uma relacédo direta com o Google Trends, (tendéncias
em inglés) que aponta os termos mais pesquisados daguele momento. Pela propria
nomenclatura percebe-se como as pesquisas presentes também revelam as

tendéncias futuras, como se vera no tépico a seguir.

4.2 Zeitgeist e tendéncias

Como visto em Hegel (1999) e observado pelos exemplos da atuacdo da
midia como arquivo de memoria, a percepcao de Zeitgeists passados é mais simples
gue a captacédo do presente. O que se dird entdo da previsdo de Zeitgeists futuros?

Saar Van Der Spek'’, historiadora e pesquisadora de tendéncias, lida com
ambos os casos. Ela relata a influéncia do Zeitgeist tanto no trabalho de analisar o
passado quanto em entender o presente e prever o futuro. De acordo com ela, o
estudo do Zeitgeist de um tempo que ja passou, conta com dados historicos,

literatura base, causas e consequéncias conhecidas que auxiliam sua identificacéo.

' Professora de investigacdo de tendéncias no International Lifestyle Studies (Fontys Academy for
Creative Industries in Tilburg, The Netherlands). Para além disso, € investigadora de tendéncias a
titulo individual, focando-se em temas urbanos e societais.

Disponivel em: < http://trendsobserver.com/trend-talks-zeitgeist/> Acesso em: 20 de outubro de 2015.
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Jé definir o tempo presente e o futuro € muito mais dificil. Exige uma observacéo de
perto a fim de avaliar sinais, sementes que possam identificar para onde estamos
indo. Tal estudo pretende ir além de modas passageiras, e considerar a partir do
hoje o que movera os seres humanos dentro de cinco ou dez anos.

Como ja afirmado por Hegel (1999) € o Zeitgeist, enquanto contexto atual que
determina os rumos da historia.

Andrea Greca'®, especialista em tendéncias, diz que o Zeitgeist é sua
principal fonte de trabalho. Segundo ela, o espirito do tempo é delineado a partir da
observacéo critica e treinada dos diversos setores que influenciam a esséncia de
uma época para compor padrdes e possibilidades futuras. Sdo os fenédmenos
presentes que nos ligam a possiveis fendmenos futuros, a futuros Zeitgeists.

As tendéncias sdo, entdo, movimentos sociais que surgem de alguma
alteracdo do contexto e se refletem em mudancas no comportamento humano. Ou
seja, sdo as consequéncias observaveis advindas da mudanca do espirito do tempo,
propensas a crescer e a se transformar em algo maior. Diferente de modas,
assimiladas rapidamente e logo substituidas, as tendéncias levam um tempo
consideravel para se concretizar e, depois de se transformar numa realidade
abrangente, se mantém por anos.

Para o melhor entendimento de como é feita a delineacdo do Zeitgeist na
previsdo de possiveis cenarios, cabe observar a metodologia adotada pela agéncia
de tendéncias Box1824'°, que classifica a populacéo em trés categorias: Alpha, Beta
e Mainstream.

Os Alphas sao os ditadores de tendéncias, aqueles que iniciam um
comportamento como fruto da mudanca do Zeitgeist. Representam apenas 3% da
populacao, razdo pela qual, por eles mesmos, ndo costumam ter uma forte influéncia
sobre a realidade. Porém, quando percebidas como relevantes, sdo suas ideias a
fonte das grandes mudancas.

Os Betas, que representam 17% das pessoas, sdo os disseminadores de
tendéncias. Eles costumam estar atentos as novidades propostas pelos Alphas, e

guando se identificam com elas, as difundem. S&o lideres de opinido, jovens em sua

18 Pesquisadora e professora, especialista em Coolhunting e Investigacdo Qualitativa de Tendéncias
(Universidad Raman Llull —Barcelona). Diretora da agéncia BERLIN (berlin.inf.br | @berlin_cwb).
Disponivel em: < http://trendsobserver.com/trend-talks-zeitgeist/> Acesso em: 20 de outubro de 2015.
19 Agéncia de pesquisa de tendéncias em consumo, comportamento e inova¢do. Dados obtidos em
palestra do IX Almanaque de Criacéo, em abril de 2014.
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maioria, que propagam uma nova Visdo. Ja que representam uma parcela mais
significativa e ainda atuam como influenciadores, € no comportamento dos Betas
que a Box1824 foca suas analises.

Caso a difusdo deste comportamento funcione, ele atingird o Mainstream, que
corresponde a 80% da populacdo. A partir do momento que tal fenbmeno alcancar
este ponto ele deixara de ser tendéncia para se transformar em uma atitude
concreta e majoritaria da populacéo.

Neste esquema, fica claro que nem todos os comportamentos gerados pela
alteracdo do Zeitgeist chegam a virar tendéncia, e nem toda tendéncia se concretiza.
No grafico abaixo, é possivel observar o ciclo de ado¢do de uma nova tecnologia,

gue pode ser utilizado também na analise da adoc¢éo de tendéncias.
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Laggards
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Area under the curve
represents
number of customers

"The Chasm"

[
I
[
I
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I
I
|
I
[

_

Technology Adoption Lifecycle

Figura 3: Ciclo de vida de ado¢&o de uma tecnologia.

No plano cartesiano, a linha horizontal representa o tempo e a vertical a
guantidade de consumidores. Eles sdo classificados pelo momento em que adotam
0 comportamento ou 0 consumo em questéo. Existem entdo os inovadores, em azul,
correspondente aos Alphas; os adotantes iniciais, em vermelho, correspondente aos
Betas; e a maioria inicial, maioria tardia e retardatarios, que, em verde, representam
0 mainstream.

A segunda fase € o momento crucial para saber se uma tendéncia ira de fato
se concretizar. Existe um abismo, onde grande boa parte das novidades
despencam. Por isso, nem sempre uma tendéncia vira uma realidade majoritaria.
Mas caso tal abismo seja ultrapassado, muito provavelmente alcancara o

mainstream.
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Saber o que podera acontecer e planejar para o futuro € uma necessidade
bésica de empreendimentos mercadolégicos. Andrea Greca diz que as tendéncias
podem ser usadas como estratégias para o posicionamento de marcas, produtos e
servicos. Ja que a previsdo de possiveis futuros é fundamental pras empresas que
desejam inovar com alguma seguranca. Neste sentido, é pelo suporte da analise de
tendéncias que novos empreendimentos sdo criados ou atualizados para continuar
relevantes em contextos futuros.

Porém, ja que as tendéncias ndo sdo certezas, ndo é toda empresa que
investe verdadeiramente em possiveis comportamentos que podem se popularizar.
Em linhas gerais, um objetivo comum de corporacdes que atuam com grandes
segmentos é alcancar o mainstream, ja que, teoricamente, quanto maior o namero
de possiveis clientes (80% da populacdo) maior sera a possibilidade de crescimento
e o0 lucro da empresa.

Porém, em longo prazo, o mainstream sera superado e varias das atitudes
demonstradas pelos Betas ocupardo o seu lugar. Logo, o investimento em
tendéncias como objetivo estratégico representa uma provavel vantagem
competitiva em longo prazo, pois se trata de um comportamento em ascendéncia.
Enquanto tentar se manter no mainstream sem qualquer adaptacdo é a certeza de
um declinio, como demonstrado pelo gréfico, e refletira possivelmente em perdas, e
em casos mais graves, na faléncia da empresa.

Entre os empreendimentos que se inserem nesta l6gica estdo os meios de
comunicacdo. Como seu alvo é o grande publico, para tais veiculos o foco principal
esta na maioria populacional. Como visto anteriormente, ela busca inspiracdo para
seu contetdo da sociedade e consequentemente abarca muito do mainstream. Ao
divulga-lo legitima o pensamento hegemaénico e reforca a padronizacéo social.

No entanto, dentro do Zeitgeist captado pela midia também estdo os Alphas e
Betas, e, como empresas movidas por lucros que procuram alcancar novos publicos,
€ conveniente aos veiculos de midia investir em tendéncias e inovacdo. Neste caso,
ao captar do Zeitgeist padrbes ainda ndo majoritarios que tendem a evoluir, a midia,
que naturalmente atua como lider de opinido, age enquanto Beta e difunde
fendmenos em grande proporgéao. Neste sentido, ela tem uma grande influéncia na
propagacdo de tendéncias, aumentando a probabilidade de transforma-las em

Mainstream.
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Como visto em Morin (2005) é justamente a necessidade da midia de
apresentar constantes novidades que as difunde e contribui para a velocidade das
inovacgdes. E ao promover novos comportamentos para o mainstream, a fim de evitar
a monotonia de produtos e conteldos, que o0 este mainstream se renova

constantemente, juntamente com o espirito do seu tempo.

4.3 Analises geracionais

Como ja visto na definicdo do Zeitgeist, ele ndo se refere simplesmente as
novidades do contemporaneo, mas também a relacdo que se da entre estas
novidades e o imaginario coletivo ja estabelecido. Ou seja, as tendéncias ndo afetam
a todos da mesma forma; sua recepg¢ao e internalizacdo variam de acordo com o
arcabouco simbolico de cada individuo.

Este arcabouco é construido socialmente ao longo da existéncia humana,
influenciado pelas tradices e pelo contexto vivenciado no decorrer das idades. O
Zeitgeist com o0 peso maior na formacdo de personalidade é aquele apreendido
durante a juventude. Como visto no primeiro capitulo, é nesta fase da vida que o
individuo procura se diferenciar dos seus pais e consomem da influéncia do tempo
presente como inspiragao.

O resultado € que pessoas que compartilharam o Zeitgeist em idades
congruentes concretizam modelos de pensamentos, padrdes simbdlicos, anseios e
consumos em comum. Sendo assim, € possivel observar semelhancas e padrbes
comportamentais entre individuos da mesma faixa etéria, a ponto de classifica-los
em geracoes.

Um dos grupos de Zeitgeists mais Uteis e bem definidos séo as geracdes.
Claros contornos do Zeitgeist podem ser desenhados nestas grandes areas
do mercado. O que faz com que esses grupos se liguem é que ha um
contexto de experiéncias compartiihadas sendo moldadas pela mesma
cultura vigente, enquanto crescem no mesmo periodo de tempo.
(HOUCHENS, 2010, p. 25, traducdo nossa®).

%0 One of the most well defined and useful Zeitgeists groups are generations. Clear Zeitgeist lines can
be drawn in these large swaths of the market. What makes these groups bind is that there is an
overall shared experience of being shaped by the same cultural prompts while growing up in the same
time period.
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A analise geracional é uma poderosa ferramenta para a compreensédo das
percepcbes de uma faixa etaria. Mercadologicamente, ela pode ser usada para
prever a recepgcdo de determinado produto, servico ou conteudo; identificar se
tendéncias serdo mais ou menos assimiladas; agir estrategicamente na gestao de
marcas e empresas.

O Zeitgeist se altera & medida que os diversos fatores que interferem no
social também se alteram. Desta forma, é a velocidade de mudanca do contexto que
define o tempo de transformacdo do Zeitgeist. Esta dinamica interfere na
classificagcdo das geracfes. Se vivemos uma época pouco mutavel, um mesmo
Zeitgeist influenciara por varios anos de modo que a geracao correspondente a ele
abarcara um periodo maior de tempo, e vice-versa. Antigamente, as geracdes se
alteravam de 25 em 25 anos, j4 nos tempos atuais de constantes inovacoes, o ideal
€ que novas classes genealdgicas surjam a cada 10 anos. O resultado sédo as
diversas geracdes no espaco de tempo de uma vida.

Sendo assim, é possivel identificar atualmente seis geracdes: Veteranos,
Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y, Geragcdo Z e ja os primeiros individuos da
Geracdo Alpha. A faixa etaria de cada geracdo varia de autor para autor. Neste
estudo serdo consideradas as classificacfes de Zemke (2008).

Os veteranos séo os nascidos entre 1922 e 1944, Eles cresceram entre duas
guerras mundiais e viveram o0 auge do militarismo. Por esta razao, foram educados
com hierarquias e disciplinas rigidas, valorizam o amor a patria, a lealdade, e
acreditam que a recompensa € fruto de trabalho duro e comprometimento.

A geracao seguinte corresponde aos Baby Boomers. O termo tem inspiracéo
na crescimento populacional que aconteceu nos Estados Unidos no pos-guerra, com
a volta dos soldados do campo de batalha. Refere-se a “explosdo de bebés”
nascidos entre 1945 a 1965. Eles tém aversdo a conflitos armados e em sua
juventude se engajaram contra ditaduras. Dai porque sé&o exigentes, sistematicos e
centralizadores. Agem politicamente para conquistar objetivos, se consideram
responsaveis por suas conquistas e valorizam emprego estavel e o status de sua
profissao.

A geragdo X corresponde aos nascidos entre 1966 a 1977. Eles viveram num
mundo polarizado, de tempos de incerteza com a Guerra Fria. No Brasil, lutaram

pelo fim da ditadura e participaram do “Diretas Ja!”. Conviveram com a crise
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inflacionaria e a mudanca do mundo através da evolucdo da tecnologia. Por causa
do contexto incerto, inseguro e cheio de mudancas, tém certas resisténcias as
novidades, preferem a seguranca, estabilidade e o equilibrio de titulos e cargos.

Ja a geracdo Y, dos nascidos entre 1978 até 1989, cresceu com as novas
tecnologias digitais ja estabelecidas e adaptou-se muito bem a elas. Representa a
primeira geracdo verdadeiramente globalizada, instantdnea e multitarefa, assim
como seus aparelhos. Os jovens da geracao Y ndo conviveram com guerras, tiveram
em casa regalias conquistadas pela geracdo anterior e ainda usufruiram da
prosperidade econdmica. E por este cenario positivo acreditam que sdo capazes de
tudo. Nao tém medo de errar, buscam a inovacdo, desafios e experiéncias
engrandecedoras, inclusive no ambiente de trabalho. Ndo se importam com
hierarquias, sdo ambiciosos e desejam reconhecimento imediato.

A geracdo Z, que congrega o0s nascidos a partir de 1990 até a primeira
década dos anos 2000, tem ainda mais forte a carga tecnolégica na sua formagao.
Estes vivem desde sempre conectados, encaram a globalizacdo e as tecnologias
como algo natural, além de interagirem bastante virtualmente. Tendem a ser mais
individualistas e antissociais, com alguma dificuldade em ouvir e falar em contatos
pessoais. Possuem um perfil imediatista, e pouco tolerante. Nao pretendem passar o
resto da vida num emprego s6 e estdo criando novas carreiras baseadas na
tecnologia.

Ja se fala hoje no surgimento de uma nova geracdo. Seriam as criancas,
nascidas a partir de 2010, completamente conectadas que ja sabem manusear um
smartphone antes mesmo de falar. Sdo os Alphas. E embora j& tenham sido
classificados, ainda € necessario mais tempo para delinear com maior certeza as
caracteristicas desta nova geracao.

Com a breve descricdo das geracdes atuais, percebe-se 0 peso do contexto
de uma época na formacgéo da personalidade de uma faixa etaria, com uma énfase
atual das novas tecnologias de comunicacgao.

Cabe lembrar que os comportamentos geracionais, embora ja definidos em
algum sentido, ainda estdo sujeitos a alteracdo, de acordo com as mudancas do
Zeitgeist que estao por vir.

Neste capitulo, foram vistas estratégias utilizadas na captacdo do Zeitgeist e
na sua utilizagéo pratica com objetivos mercadologicos. Percebe-se que a anélise do

conteudo dos meios pode ser bastante relevante no entendimento do tempo, com o
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ciberespagco representando um novo ambiente de expressdo que abre novos
caminhos neste sentido.

Observaram-se ainda as relacdes entre o presente e possiveis futuros, na
analise de tendéncias, que evidenciam as novidades do tempo presente, além do
imaginario coletivo de faixas etarias, com o estudo geracional.

Tendo esta base minima de ferramentas que ajudam a compreender e utilizar
0 Zeitgeist ao favor de empreendimentos, no proximo capitulo serdo analisadas
marcas que de alguma forma foram afetadas pelos efeitos das mudancas

contextuais.
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5 MARCAS E ZEITGEIST

Como visto no capitulo anterior, diversas vertentes da vida séo afetadas pelas
mudancas dos tempos. As instituicbes mais tradicionais, como religido, escola e a
patria o fazem de maneira mais timida e lenta. Porém aquelas cujo objetivo é gerar
lucro, como a Industria Cultural e as empresas, precisam acompanhar as mudancas
do Zeitgeist para continuarem relevantes perante o publico, ou os efeitos serdo
sentidos em seus rendimentos.

No mercado atual, podemos citar o branding como uma ferramenta que ajuda
as marcas a atingirem as expectativas dos consumidores dos novos tempos, assim
como cria um cerne, uma espinha dorsal, que auxilia na manutencdo de sua
coeréncia perante a constante atualizacdo exigida pela conjuntura contemporanea.

De acordo com as definicbes de branding obtidas em entrevistas com a Oni
Branding & Design, as marcas sdo mais que o nome, a logo, o produto de uma
empresa, mas sim a percepcao que ocorre a partir do conjunto destes e demais
fatores na mente do consumidor. A funcdo do branding é gerir esta imagem de
marca, identificando sua esséncia e criando propdésitos que refletirdo em suas
atitudes. O objetivo é criar unidade em todos os pontos de contato, para que a
percepc¢do do publico sobre a marca esteja de acordo com a forma como ela decide
se posicionar.

No pos-revolugdo industrial, houve uma enorme oferta de produtos, que
posteriormente resultou na grande variedade de marcas. Para enfrentar este
mercado tdo competitivo, elas apostavam na publicidade como forma de persuadir
para o consumo. Porém, a partir do momento em que todas as empresas passaram
a se divulgar, o anuncio pelo andncio perdeu sua relevancia. O publico percebe
guando a marca nao condiz com o que ela perpetua. Com isso, passou a valorizar o
gue de fato as empresas entregam, as atitudes da marca, os relacionamentos
construidos com o consumidor.

As novas tecnologias, as redes sociais, estreitaram canais de comunicacao,
colocando no mesmo meio produtor e consumidor. Se antes os fluxos
comunicacionais de empresas com seus clientes eram preponderantemente de um
para muitos, hoje ela pode ser realizada com facilidade de um para um. E se antes o

consumidor sé agia de um para um, com a internet, ele produz conteudos que



60

podem influenciar muitos simultaneamente. Este cenario estimula a emergéncia de
consumidores mais empoderados e exigentes, que buscam interacdes
personalizadas e verdadeiras.

Sendo assim, 0 Zeitgeist atual incentiva clientes a cobrarem mais da marca
do que apenas um produto. Eles procuram por empresas que atuam com
responsabilidade social, construa relacionamentos verdadeiros, oferegcam
experiéncias relevantes e atuem com foco em seus consumidores.

A metodologia do branding se baseia em construir um propdsito para as
marcas, um motivo para sua existéncia que va além dos lucros de seu dono. Este
proposito é definido a partir de sua esséncia, captada do imaginario coletivo
existente em torno da marca. E ela que guiard as atitudes da empresa, a forma
como ela lidara com seus consumidores, o que sera divulgado na publicidade, e
quais serdo seus produtos e servicos.

Assim, além de ser uma ferramenta que ajuda a marca a ganhar a simpatia
dos consumidores do atual contexto, o branding auxilia na sua atualizacao frente a
um novo Zeitgeist. Visto que o valor mais importante entregado é o intangivel, pode-
se mudar os produtos, atualizar os servi¢cos, que a marca continuara sobrevivendo
coerente nas mentes de seus consumidores se sua esséncia e propésito
permanecerem 0 mesmo. A seguir, serdo ilustradas trés marcas que, de alguma
forma, foram afetadas pelo tempo, e a maneira como reagiram a tal mudanca, a fim
de evidenciar as atividades do branding, e tornar os efeitos do Zeitgeist mais visiveis

no universo mercadoldgico.

5.1 O Boticario*

O Boticario, maior rede brasileira de varejo de perfumes e cosméticos, langou
algumas semanas antes do dia dos namorados de 2015 uma campanha para a

fragrancia unissex Egeo, que gerou uma grande polémica nas redes sociais. A

2 Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/06/campanha-de-o-boticario-
explora-igualdade-no-amor-e-suscita-debate-religioso-4774243.htmI%3E/> Acesso em: 23 de
outubro de 2015.
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discurséo veio do fato da unido homoafetiva ter sido representada no filme de 30

segundos intitulado “Casais” %2

, criado pela agéncia AlmapBBDO.

Nele, oito pessoas, homens e mulheres, aparecem comprando presentes e se
arrumando para um encontro. A disposicdo dos personagens sugere a formacao de
quatro casais tradicionais. No entanto, o encontro entre eles revela um casal
formado por dois homens, outro por duas mulheres e outros dois casais
heterossexuais. Eles se presenteiam e se abracam ao som de fundo de Lulu Santos
“Toda forma de amor”. O filme conclui com o texto de fechamento “No dia dos
namorados, entregue-se as sete tentagbes de Egeo, de O Boticario.” juntamente
com a imagem das sete fragrancias, a logomarca e o slogan “Aqui a vida é linda”.

A abordagem da homossexualidade polarizou as redes sociais em
campanhas contra e a favor da propaganda. Parte da audiéncia alegava uma afronta
a familia tradicional brasileira e defendia o boicote a marca, enquanto outra parte
apoiou a visibilidade dada as demais relacbes amorosas e se mostrou favoravel ao
consumo da fragrancia.

A batalha se refletiu na avaliagao do video no Youtube, nas opgdes “Gostei” e
“Nao Gostei”. A principio, os insatisfeitos estavam na frente, mas ja no dia seguinte
foram ultrapassados. Atualmente, seis meses ap0s a polémica, o video possui
3.603.189 visualizagbes e 386.897 avaliagdes ‘gostei’ contra 193.420 avaliagdes
‘ndo goster’.

Embora outras marcas brasileiras ja tivessem abordado o assunto em suas
campanhas publicitarias, como Gol e Sonho de Valsa, O Boticario foi a primeira a
veicular em rede nacional e horario nobre a sua mensagem, causando o burburinho de
maiores proporcoes.

O caso foi denunciado ao Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (Conar) por consumidores que contestaram a moralidade da
propaganda. Apés andlise, o Conar absolveu por unanimidade a campanha. Um dos
relatores comentou seu voto: "Nao contem com a publicidade para omitir a
realidade”.

O fato de um assunto ter chegado a publicidade e sido divulgado através dos
grandes veiculos de comunicacéo para 0 mainstream, comprova que o publico gay é

uma realidade concreta. Ele esta presente nas ruas, no trabalho, na politica, no

22 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI&feature=youtu.be. Acesso em: 04
de novembro de 2015.
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cinema, na padaria, e nada mais justo do que também ser representado na
publicidade.

Sobre o assunto, Saul Duque, VP de criacdo do Sistema Dez comenta:

A publicidade ndo cria, ndo impde e muito menos tem o poder de
forcar as pessoas a adotar costumes. Ao contrario, ela humildemente
acompanha a evolucao (ou involugdo, conforme o ponto de vista do
fregués) e surfa junto esta onda. Quando algo chega a publicidade,
este é o sinal de que aquele costume ja encontrou casa na
sociedade, ja é aceito, ja faz parte. A publicidade rompe barreiras em
raras e histéricas excecdes. Na maior parte do tempo, utiliza o que ja
estd inexoravelmente em marcha para vender o seu peixe. A
publicidade reflete a sociedade e ndo o contrério. (DUQUE, 2015) 23

De fato, a publicidade n&o cria ondas e nem impde atitudes em sua audiéncia,
mas a partir dos conceitos abordados na monografia, podemos discordar de Duque
quanto a total passividade de anuncios publicitarios. A midia, de maneira geral,
quando divulga um comportamento ndo majoritario age enquanto Beta, e € capaz de
transformar uma marola, que ja existe na sociedade, em uma onda maior. Talvez até
mesmo numa tsunami. Isto, logicamente, se o Zeitgeist for favoravel.

Assim, 0 que observamos na polémica retratada € um conflito entre Zeitgeists, ja
gue uma mesma realidade é apresentada diante de dois imaginarios coletivos, um pré-
disposto a aceita-la e outro ndo. A homossexualidade, comportamento historicamente
classificado como imoral, assumiu outros posicionamentos, ganhou propagacéo e forca
com a conjuntura dos novos tempos. Como fator de fortificacdo desta realidade, estéo
inclusive os novos meios de comunicagéo, que oferecem um espaco de voz para as
minorias.

Sendo assim, convivem num mesmo tempo cronoldgico um grupo arraigado as
tradicdes historicas de influéncia religiosa com seus devidos posicionamentos contrarios
a homossexualidade, e outro grupo influenciado pelos novos tempos, que considera
validas as diferencgas sociais e as diversas formas de amor.

Aqueles que ja cristalizaram sua maneira de entender a realidade néo irdo mudar
sua opinido quanto a homossexualidade. Porém, é provavel que os que sao mais
influenciaveis pelos novos tempos — em especial 0s jovens - repensem 0S

posicionamentos aprendidos. Esta geracao influenciara a proxima, que recebera uma

23 Disponivel em:<http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/06/saul-duque-a-publicidade-
humildemente-acompanha-a-evolucao-4774085.html> Acesso em: 4 de novembro de 2015.


http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/06/saul-duque-a-publicidade-humildemente-acompanha-a-evolucao-4774085.html
http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/06/saul-duque-a-publicidade-humildemente-acompanha-a-evolucao-4774085.html
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carga cultural modificada, menos contréria as relaces homoafetivas, que influenciara a
préxima, e assim por diante.

E desta forma que, em longo prazo, a cultura e o pensamento dominante se
modificam, e uma tendéncia, gerada pelo efeito do tempo, se transforma em
mainstream.

O Diretor Geral da SGC Conteudo, Silvio Guedes Crespo, afirma que “As
empresas, especialmente as grandes corporacdes, tendem a acompanhar esse
movimento e a sociedade como um todo tende a aceitar cada vez mais as
diferencas”. O Boticario foi inovador e agiu estrategicamente ao captar uma
tendéncia que no futuro provavelmente se transformara em mainstream: “A
conquista de direitos por parte da populacdo LGBT é uma tendéncia de longo prazo
em sociedades ocidentais, embora no meio do caminho haja eventuais retrocessos”.

Embora O Boticério tenha ferido os principios de uma parte significativa da
populacéo, esta parcela tende a ficar cada vez menor, e a marca a se destacar na
vanguarda de uma atitude hoje louvavel que num futuro préximo ndo sera menos que o
esperado. Pelos olhos do branding, houve a agregacdo de um valor dos tempos atuais
a marca, que deve se confirmar em suas préximas atitudes para ser mantido.

Mesmo com todo o burburinho, a polémica foi mercadologicamente benéfica e
a tentativa de boicote teve efeito contrario. Com este andncio, O Boticario se
posicionou como uma empresa cidada, que embora tenha perdido clientes mais
conservadores, fidelizou uma consideravel fatia ascendente do mercado. Enquanto
as vendas para o dia dos namorados em 2015 cairam quase 5% no comércio em
geral, a marca registrou aumento de 3% no faturamento em relagdo ao mesmo

periodo em 2014, segundo o Sindicato do Comércio Varejista.?

5.2 Playboy?®

A Playboy, revista fundada em 1953 por Hugh Hefger, sempre teve como

principal contetdo a publicacdo de fotos de mulheres nuas. Em seus tempos aureos

** Disponivel em: <http://www.pop.com.br/comportamento/o-boticario-registra-alta-nas-vendas-apos-
campanha-de-dia-dos-namorados/> Acesso em: 23 de outubro de 2015.

2 Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/internet/87918-nudes-perdendo-internet-playboy-
lancar-revistas-sem-nudez.htm> Acesso em: 24 de outubro de 2015.


http://www.pop.com.br/comportamento/o-boticario-registra-alta-nas-vendas-apos-campanha-de-dia-dos-namorados/
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teve uma tiragem de 5,6 milhdes de exemplares. Nesta época, a revista era uma
vitrine capaz de alavancar o sucesso de atrizes, modelos e cantoras.

A marca sempre lutou pela popularizacdo do sexo, e com o advento da
internet e a grande oferta de conteudo erético, foi vitima do movimento que ela
mesma incentivou. Atualmente a tiragem é de 800.000 exemplares, apenas 14% do
que ja foi. Scott Flanders, chefe executivo da Playboy, entende que esta
significativa diminuicdo é consequéncia da grande variedade e acessibilidade ao
conteudo erotico que a internet oferece, em formatos inalcangcaveis por uma
publicacdo impressa. Segundo ele, com tanta disponibilidade de contetdo sexual, as
fotografias de mulheres nuas sédo completamente ultrapassadas.

As novas geracdes sdo extremamente conectadas, ndo procuram a revista
para ter acesso a conteudo erético, uma vez que o tém disponivel gratuitamente
num clique. Logo, a Playboy ndo esta renovando o seu publico, pois o mote do seu
sucesso ndo é mais relevante na conjuntura atual.

Como forma de frear o declinio insistente, a marca passara por sua maior
reformulacdo em 62 anos: abrir mdo da publicacdo de fotos de mulheres nuas.
Porém, seu propdsito de oferecer conteddo inteligente num ambiente masculino se
mantera. As entrevistas e reportagens em profundidade, que sempre foram um
diferencial da revista, serdo o novo mote de contetdo que, sem a nudez como
referencial principal da marca, ganhardo ainda mais destaque. No entanto, a
Playboy afirma que nao vai eliminar suas ‘coelhinhas’, que continuardo aparecendo
— vestidas - mas ainda em poses ousadas.

Assim, a revista que antes era recomendada apenas para maiores de 18
anos, consegue classificacdo indicativa de 13, além da possibilidade de publicacao
de suas fotos em redes sociais. Trata-se de uma estratégia para abarcar os jovens e
renovar o publico da marca.

O sucesso da deciséo ja pode ser verificado no site da Playboy. Em agosto de
2014 todas as fotos nuas haviam sido excluidas de la. O resultado foi que o niUmero
de visitas aumentou em quatro vezes, de quatro para dezesseis milhdes de acessos
por més, e a média de idade dos leitores diminuiu de 47 para 30 anos.

A revista impressa americana terd sua primeira edicdo dentro dos novos
moldes em margo de 2016.

Percebe-se, neste exemplo, uma marca de grande sucesso que passou a

perder sua relevancia frente ao novo Zeitgeist e optou por abrir mao de seu principal



65

conteldo para se adaptar aos desejos e necessidades de novas geracgles,
influenciadas por outras préaticas decorrentes da mudanga conjuntural. Cory Jones,
editor da Playboy admitiu “Nado me entenda mal. Meu eu de 12 anos esta muito
desapontado com meu eu atual, mas é a coisa certa a se fazer.”

De fato, a partir dos resultados percebidos pelo site, tudo indica que a
Playboy conseguira se manter relevante com as adaptacdes ao novo tempo.

5.3 Kodak?®

A Eastman Kodak Company, ou simplesmente Kodak, & uma multinacional de
origem americana dedicada a producdo e comercializacdo de equipamentos
fotograficos, considerada por muito tempo a principal marca do ramo da fotografia.
Ela foi fundada por George Eastman, pesquisador que inventou em 1888 o filme
fotogréfico, responsavel pelos rolos cinematogréaficos e pela popularizacdo da
fotografia.

Eastman dedicou sua vida a pesquisas com o objetivo de simplificar a
fotografia. Ele entendia que a chave do sucesso era captar os desejos e
necessidades do consumidor, e assim criou a camera Kodak, muito mais simples e
acessivel em relacdo ao que ja existia no setor. O equipamento era leve, pré-
carregado com filmes suficientes para 100 poses, 0 que garantia um processo de
registro de momentos bem menos complicado. A simplicidade é expressa no slogan:
“Vocé pressiona o botao, nds fazemos o resto.”

Estas inovacdes tecnolégicas democratizavam o acesso ao registro de
imagens, e a Kodak logo se difundiu pelo mundo. Com o auxilio de muita
publicidade, a empresa foi a primeira do ramo a investir na internacionalizagéo,
conquistando relevancia no mercado mundial e nas mentes dos seus usuarios.

Em 1975 a empresa criou a primeira camera digital. Esta, que teve a chance
de impulsionar o desenvolvimento da Kodak em face as novas tecnologias, foi na

verdade a responsavel por levar a empresa a faléncia.

26 Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/kodak/77250-existe-vida-foto-digital-kodak-mundo-
moderno.htm> Acesso em: 26 de outubro de 2015.
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A Kodak tinha grande estrutura para a producédo de filmes fotograficos, e
atuava como a maior referéncia nas tecnologias de revelacdo. Seus filmes
correspondiam ao principal faturamento da empresa, por isso, focar o investimento
no digital seria 0 mesmo que estimular o abandono da sua fonte de renda mais
lucrativa.

A empresa agiu enquanto Alpha, ao sentir os efeitos de um tempo e
revolucionar criando a primeira maquina digital. Porém, ndo acreditou no potencial
da propria invencéo. Preferiu ndo arriscar o legado ja construido em relacdo aos
filmes fotograficos substituindo-o por uma nova tecnologia que precisaria de muito
investimento para se tornar igualmente rentavel.

No entanto a maquina digital era tdo expressiva na conjuntura contextual,
gue se desenvolveu independente da Kodak, e logo se transformou no mainstream
gue a marca que a criou ndo conseguiu acompanhar. A Kodak tinha tudo em suas
maos: a estrutura, a tecnologia, a marca relevante. Mas ao tentar proteger o seu
legado abriu brechas para que a concorréncia a destruisse.

O grande erro da Kodak foi perder o foco no consumidor que George
Eastman tanto prezava. Ao pensar mais na propria empresa do que no que
entregava aos seus clientes, ndo percebeu que o real valor da marca era o registro
de memodrias, a eternizacdo de momentos, seja por meios analdgicos ou digitais. Se
a marca compreendesse sua esséncia, provavelmente teria se mantido como um
grande icone atual da fotografia.

Os resultados foram devastadores. A producdo anual que em 1990 girava em
torno de 19 bilhdes de dolares, caiu para 2 bilhdes em 2012. No mesmo ano a
empresa anunciou que eliminaria gradualmente seus dispositivos do mercado, huma
preparacao para a faléncia.

Atualmente ela ainda sobrevive aos percalgcos. A sede da empresa em
Rochester, no qual trabalhavam 30 mil funcionarios, hoje sé possuem 300, e a renda
obtida com o aluguel do espaco se tornou em uma das principais fontes de receita
da empresa. Ainda produz filmes para nichos especificos de fotégrafos e cineastas
fieis ao analogico. Busca reencontrar seu espaco no mercado com O
desenvolvimento de tecnologias de impressdo e telas sensiveis ao toque e
timidamente oferece produtos mais condizentes com o tempo.

Jeff Clarke, novo chefe-executivo da Kodak, diz que somente com parcerias a

marca consegue lancar novos produtos. O mais recente foi o IM5, um smartphone
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produzido em parceria com a empresa britanica Bullitt Group destinado aqueles que
apreciam a fotografia e o valor da Kodak. Segundo criticos, se trata de um telefone
basico, com icones grandes dispostos em menus que nao permitem que 0 USUArio
se perca, ideal para um publico mais velho com pouca intimidade com a tecnologia.
A camera, que deveria ser o grande diferencial do smartphone, tem resolucéo frontal
de 5MB e traseira de 12 MB. Nada muito além dos concorrentes, considerado pouco
pra um aparelho que carrega o nome da Kodak.

A histéria desta marca de 127 anos, que foi por muito tempo uma grande
referéncia na fotografia, prova que ser lider do setor ndo é suficiente. E preciso um
esforco continuo para abarcar as novidades do Zeitgeist, pois 0 mainstream, que é o
principal publico das empresas lideres, estda em constante atualizacdo. Numa
filosofia darwinista, como vista no primeiro capitulo, quem ndo se adapta

simplesmente se extingue.
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6 CONCLUSAO

Conforme visto, existem similaridades em nossa forma de ser, agir e pensar
porque vivemos todos num mesmo tempo cronolégico, afetados por um mesmo
contexto. Esta conjuntura ndo é formada apenas pelas caracteristicas do tempo,
enquanto novidades do presente, mas pela sua relagdo com a cultura pré-existente.
Assim, o Zeitgeist foi estudado neste trabalho pela perspectiva do contemporaneo
vinculado a carga simbdlica social construida historicamente, a qual tratamos como
imaginario coletivo.

Dentre os diversos fatores que afetam e séo afetados pelo espirito do tempo,
temos os meios de comunicacdo social. Eles sao fruto de um contexto histérico e
guando surgem alteram tal contexto. Baseado nas teorias de Mcluhan, vimos como
0S meios sdo mensagens ha construcdo da atmosfera social.

A comunicacdo para o0 grande publico, enquanto contetdo, tem o papel
fundamental na homogeneizacdo de um Zeitgeist em larga escala. Sao os assuntos
falados na midia e consumidos por milhées que padronizam o imaginario coletivo e
divulgam as novidades do tempo presente. E apenas com um arcabouco simbélico
em comum e com o contemporaneo chegando a todos que o Zeitgeist consegue ser
compartilhado simultaneamente, em niveis nacionais e até mesmo globais.

Esta atmosfera compartilhada é apreendida intuitivamente na maioria das
vezes. Porém, em sociedades em constante alteracdo, como a nossa, nem sempre
h& tempo habil para fazer adaptacdes ao novo espirito do tempo. No caso de
empreendimentos mercadolédgicos, a ndo adaptacdo pode gerar a perda de publico
e, em alguns casos, representar inclusive a faléncia de uma empresa. Logo, é
necessario captar sistematicamente o Zeitgeist, reconhecer as provaveis mudancas
do tempo a partir da andlise de tendéncias e saber como cada faixa etaria responde
a estas mudancas, com a analise geracional.

O estudo de casos de marcas que de alguma forma foram afetadas por um
novo tempo, e o que elas fizeram em relagcéo a isso exemplifica o poder do Zeitgeist
e a necessidade de seu estudo para a gestdo dos rumos de uma empresa.

A monografia ndo teve como objetivo esgotar o tema, mas sim revelar

diversos pontos de contato entre os conceitos de interesse. Logo, pode-se dizer que
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ela cumpriu com o objetivo de demonstrar um panorama geral das relagdes,
interacbes e usos do Zeitgeist na comunicacdo. A partir da compreensao inicial
deste cenario, abre-se um leque de possibilidades de pesquisas para o
aprofundamento do tema.

A iniciar-se pelo préprio estudo do conceito de Zeitgeist. Este foi um ponto
retirado da obra de Hegel e desenvolvido separadamente. Uma possibilidade de
pesquisa seria uma analise hermenéutica da bibliografica aleméa sobre o tema, com
a compreensdo mais aprofundada da vida, obras e, consequentemente,
interpretagfes dos autores envolvidos. Poder-se-ia também explorar o conceito de
Volksgeist, o espirito da nacéo, segundo Herder, e em que sentido ele se relaciona
com o arcabouco simbodlico de um povo, ao qual tratamos aqui como imaginario
coletivo.

Como uma atmosfera influente em todos os ambitos da vida humana, o
Zeitgeist podera ser estudado a luz de qualquer perspectiva social. Dentro da
comunicacao, os diversos pontos de contato apresentados podem ser aprofundados.
Algumas ideias que relacionam com o0s conceitos discutidos na monografia sdo: as
consequéncias sofridas por meios tradicionais na inser¢cao de novas tecnologias de
comunicacdo; a sistematizacdo de como pautas sociais geradas no meio online
conseguem atingir larga escala; as influéncias do Zeitgeist sobre as artes, a musica,
0 cinema, a Industria Cultural como um todo.

Na relacdo do espirito do tempo com as marcas, apesar de um primeiro
panorama ter sido composto, os dados da monografia ndo sao suficientes para uma
aplicacdo concreta do conceito. Pensa-se, como estudo futuro, a criagdo de uma
metodologia capaz de captar sistematicamente o espirito do tempo, relaciona-lo com
as ferramentas ja utilizadas no mercado e oferecer um planejamento proprio, que
enfatiza o Zeitgeist como principal fonte direcionadora de acdes.

Dado o cenario mundial, com acontecimentos recentes envolvendo episodios
de terrorismo, outra possibilidade relevante seria o estudo do crescente poderio do
Estado Islamico pela perspectiva do Zeitgeist. Existe um cenario favoravel para o
surgimento de uma ordem radical em sociedades que ndo possuem um governo
definido. Aléem de jovens no mundo inteiro que, excluidos pelo sistema, vivem uma
atmosfera propicia para aderirem ao terrorismo. O mundo globalizado com o uso
dos meios de comunicagdo online consegue difundir uma mensagem em larga

escala para adesdo ao grupo, reforcada pela cobertura midiatica tradicional de seu
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poder, que encanta excluidos e os seduz a encontrar sentido para a vida no
radicalismo do Estado Islamico.

Com estes exemplos, vemos que 0 espirito do tempo é tdo amplo que
consegue ser utilizado como uma lente de aumento que possibilita o entendimento
de diversos fenbmenos sociais. E enquanto houver alteragdo do contexto, havera

um cenario com estudos a serem atualizados.
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