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EPiGRAFE

“‘Dar menos que o seu melhor é sacrificar o dom que recebeu”

Steve Prefontaine



RESUMO

Este trabalho trata de uma das diversas caracteristicas da
contemporaneidade: a tendéncia ao isolamento. Tomando por base o avango
tecnolégico iniciado no pos guerra é analisada a influéncia desse fenbmeno nas
relagbes interpessoais, mostrando como e até que ponto esse processo pauta as
novas nogodes de individualidade, exclusividade e afastamento fisico.

S&o0 apresentadas as tendéncias ao isolamento diretamente ligadas a
minimizacdo dos bens de consumo, como também a aglomeragao de fungdes de
varios produtos em um s6. A relagcédo de poder e status vinculados aos produtos com
tecnologia mais avangada também s&o exploradas neste trabalho.

Definidos os conceitos supracitados serao verificadas as aplicacdes destes na

midia, por meio de analises inclinadas aos elementos expressivos da imagem.
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1 Introducao

No final do século XX iniciou-se um processo de disseminacédo e dinamismo
das informagdes ao redor do mundo. Esse processo ja havia comegado no decorrer
da Segunda Guerra Mundial, mas se intensificou no pds-guerra, com a abertura
politica de varios paises. Aos poucos foram se estabelecendo conexdes entre varias
partes do globo terrestre, fosse no meio econdémico, fosse nos meios politico e
social, e acabou gerando uma interdependéncia entre as nag¢des. Esse processo
dependia e depende diretamente da tecnologia para existir e influi diretamente nas

relacbes de consumo ao redor do mundo.

A tecnologia aliada ao consumo trouxe um novo conceito a produgao, que ja
havia comecado a ser feita em massa, e teve sua escala aumentada. Os novos bens
de consumo ja nado eram destinados somente a atender necessidades, a
proporcionar conforto e satisfagdo as pessoas. Foram agregados a eles novos
conceitos de bem-estar e conforto aliados a estilos de vida.

Em meados dos anos 80 a tecnologizagao se intensificou, possibilitando gerar
cada vez mais conforto, foi assumindo um carater cada vez mais individual. No inicio
o conforto vinha para os grupos, fossem eles familiares ou ndo. Aos poucos essa
caracteristica passou a mudar. Os bens de consumo comegaram a ser direcionados
para utilizagao individual, e com o desenvolvimento tecnolégico cada vez mais
acelerado, foi possivel comecgar a reduzir o tamanho de varios aparelhos e misturar
essas tecnologias criando produtos com fungbes multiplas. Um exemplo simples é
que hoje as pessoas podem tirar fotos, jogar e fazer ligacbes de apenas um
aparelho. Ocorre que esse processo de minimizagdo dos bens de consumo € a
utilizagcao destinada a somente um individuo criou um quadro de grande isolamento.
As pessoas nao precisam mais de proximidade fisica para se conectarem umas as

outras.

Outro ponto de grande relevancia é a relagdo de poder e status vinculado aos

produtos. O processo n&o se limita somente a ligagao feita entre quantidade e poder.
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Para ter poder €& necessario ter mais do é melhor, e com produtos cada vez
menores, € mais facil de acumular uma quantidade maior de bens ou de tecnologia,
simplesmente. Essas relagdes de poder e individualidade podem ser identificadas
até mesmo nas campanhas publicitarias veiculadas atualmente. A maior parte delas

carrega em si todas essas mensagens.

No processo de individualizagao esta incutido um discurso de auto-suficiéncia,
poder e facilitagdo dos processos, onde os elementos do cotidiano passam a
funcionar a favor de quem os utiliza. No setor de servigcos, estes passam a ser
exclusivos, e ndo tem mais qualquer ligagado com filas, dificuldade ou deslocamento.

No que concerne aos produtos, a maior parte € destinada a utilizagao individual.

Existe uma relagdo de poder agregada a esses produtos e servigos. Ainda
que saibamos ser a relagado de pertencimento diretamente ligada a status ha muito
tempo, agora eles trazem o poder relacionado com capacidade de controle. Surgiu a

possibilidade de satisfazer vontade sem se preocupar com a vontade dos demais.

Diante desses fatos, torna-se visivel que a globalizagao influencia diretamente
a economia e as praticas de consumo, como também tem intervengao direta nos

habitos sociais.

Esse processo ja vem acontecendo ha quase 30 anos, mas baseado em que
ele funciona? Quais sdo as principais evidéncias de que ele realmente existe? Até
que ponto influencia as relagbes pessoais? Como a publicidade se apresenta nesse
contexto? As respostas dessas questdes serdo imprescindiveis para responder a

uma pergunta importante: ele ira continuar ou parar?

Em resposta a essas perguntas, o objetivo do projeto de monografia é
apresentar o processo de mudanca do sentido de coletividade para individualidade
que vem ocorrendo na poés-modernidade e, a partir dai, responder os

questionamentos supracitados.
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Sendo assim, projeto sera desenvolvido em 03 (trés etapas); na primeira
delas, sera realizada uma pesquisa bibliografica para desenvolver o embasamento
tedrico (referencial tedrico) necessario a compreensao do tema e sustentacdo da

hipétese.

A segunda etapa dar-se-a também por meio de pesquisa, mas né&o
bibliografica. Serdo buscadas pecgas publicitarias que possam exemplificar as

informacdes levantadas e expostas no referencial tedrico.

A Ultima etapa sera desenvolvida com as informacgdes levantadas na primeira
etapa em conjunto com o material colhido na segunda. As pegas publicitarias
passardo por analise dos elementos expressivos das imagens. Tais analises serao
apoiadas nos autores Nicolau Sevcenko e Jean Baudrillard utilizados no referencial

tedrico e quais mais forem necessarios para tal atividade.
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2 Coletivo x Individual

Até os anos 80 existia um sentido de coletividade bastante presente e
evidente fosse no meio familiar, fosse no convivio social. Entendemos por
coletividade o préprio convivio social no que diz respeito a comunicagado entre as
pessoas e a proximidade fisica. As pessoas tinham por habito unir-se para realizar
muitas atividades. Como exemplo, podemos listar algumas situagbes corriqueiras,
como familias que se reuniam para assistir televisdo ou ouvir musica, jogos de
tabuleiro que s6 podiam ser jogados em grupo, almogos em familia, passeios em

automoveis dentre outras atividades.

Ocorre que, a partir da década de 80, os habitos mudaram, surgiram os fones
de ouvido, video games, a quantidade de aparelhos de televisdo dentro das casas
aumentou e 0 mesmo se aplica aos carros. Aconteceu um boom tecnoldgico —
intensificado do meio da década de 1990 para ca - que permitiu as pessoas fazer
tudo através de pequenos aparelhos como laptops com conexdo a internet e
telefones celulares, diminuindo a necessidade de proximidade fisica com o resto do
mundo. Um outro comportamento bastante interessante é a atual e crescente
necessidade de exclusividade; servigcos exclusivos, carros exclusivos,
eletroeletrénicos exclusivos, tudo feitos exclusivamente para diversos vocés
espalhados pelo mundo. A esse processo em que as pessoas se afastam
fisicamente das outras e ndo mantém interacdo com as demais, chamados de

individualizag&o.
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3 Referencial Teodrico

A tecnologizagcdo dos processos € objeto de estudos de varios autores.

Dentre eles, foi utilizado como uma das principais fontes de referéncia o autor

Nicolau Sevcenko que, em sua obra “A Corrida Pelo Século XXI: no loop da

montanha russa” aborda o impacto, as caracteristicas e as influéncias do boom

tecnolocigo que teve inicio no final do século XX.

“O surto vertiginoso das transformagdes tecnoldgicas ndo apenas abole a
percepgao do tempo: ele também obscurece as referéncias do espaco. (...)
Porque o fato é que as mudancgas tecnolégicas, embora causem varios
desequilibrios nas sociedades desenvolvidas que as encabegam, também
canalizam para elas os maiores beneficios. As demais sédo arrastadas de
rolddo nessa torrente, ao custo da desestabilizagdo de suas estruturas e
instituicdbes, da exploracdo predatéria de seus recursos naturais e do
aprofundamento drastico de suas graves desigualdades e injusticas.”
(Sevcenko 2001 pp. 20-21)

Sevcenko trata da velocidade das informacdes e do valor de mercado que

estas passaram a ter. A informacdo passa a ter valor por especulagdo e

voluptuosidade.

“A multiplicagdo, num curtissimo intervalo, de redes de computadores,
comunicacgdes por satélite, cabos de fibra dpticas e mecanismos eletrénicos
de transferéncia de dados e informacgdes em alta velocidade, desencadeou
uma revolugado nas comunicagdes, permitindo uma atividade especulativa
sem precedentes.” ( Sevcenko 2001 p. 28)

O autor aborda uma questao ja bastante conhecida: a relagao entre poder e

posicionamento dentro da sociedade. A grande diferenga € que abordagem em seu

livro leva em consideragdo o comportamento das empresas e das organizagbes

politicas frente a essa caracteristica social.

“... convergéncia cada vez maior entre os interesses e modos de agado das
empresas e dos grupos politicos, que passam a tratar a sociedade civil
sobretudo como mercado consumidor de mercadorias e servigos. O que
significa que quem pode mais tera mais e do melhor; quem tem menos
poder de compra e negociagdo sera inexoravelmente empurrado para as
margens ou para fora do sistema, sera vista como vitima de sua propria
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falta de iniciativa, incapacidade produtiva ou inadaptabilidade a vida
moderna.” (Sevcenko 2001 p.48)

Nessa obra Sevcenko trata também da questdo de arquétipos e esteredtipos.
As pessoas sao o que elas vestem ou comem ou usam. Sao os simbolos que dizem
0 que cada pessoa €. Nao existe tempo para aproximagao suficiente para conhecer

as pessoas realmente na forma de vida atual.

“... praticamente ninguém conhece ninguém, cada qual tem uma histéria a
parte, e sdo tantos e estdo todos o tempo todo tdo ocupados, que a forma
pratica de identificar e conhecer os outros € a mais rapida e direta: pela
maneira como se vestem, pelos objetos simbdlicos que exibem, pelo modo
e pelo tom com que falam, pelo seu jeito de se comportar.” (Sevcenko 2001
p. 64)

Aliada a idéia anterior esta a idéia de personificacdo dos produtos. Os
mesmos simbolos que dizem quem s&o as pessoas vao dizer 0 que sao os produtos;

design, cor, tamanho, etc.

“‘“Num mundo marcado pela hipertrofia do olhar, o fundamental € que os
produtos parecam mais modernos, que se tornem eles mesmos manifestos
de propaganda da modernidade que as pessoas anseiam por incorporar em
seu cotidiano, por isso Ihes permite irradiar a autoconfianga, o otimismo e o
sentimento de superioridade dos que vao adiante do seu tempo, abrindo o
caminho com espirito de aventura e alma de exploradores, para os que
seguem o logo atras.” (Sevcenko 2001 p. 68)

Ja numa abordagem relacionada ao comportamento das massas, Jean
Baudrillard, em seu livro “A Sombra Das Maiorias Silenciosas: o fim do social e o
surgimento das massas”, verifica que as massas ja ndo tém identidade, apesar

ainda existirem enquanto agente social.

“O fato de a maioria silenciosa (ou massas) ser um referente imaginario nao
quer dizer que ela ndo existe. Isso quer dizer que ndo ha mais
representagdo possivel. As massas nao sdo mais um referente porque nao
tem mais natureza representativa. Elas ndo se expressam...” (Baudrillard
2003 p. 22)
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Para Baudrillard, as massas sdo agentes neutralizadores, como corpos

opacos que absorvem a luz sem refleti-las e, no caso das massas, isso se da por

conta da quantidade exacerbada de informagdes recebidas, sejam essas

informagdes recebidas com forma fisica definida ou n&o. A informacdo pode ter

diversas representagoes.

O privado, a

massas.

‘Bombardeadas de estimulos, de mensagens e de testes, as massas nao
sdo mais do que um jazigo opaco, cego, como amontoados de gases
estelares que s6 s&do conhecidos através da analise do seu espectro
luminoso — espectro de radiacbes equivalente as estatisticas e as
sondagens. Mais exatamente: ndo é mais possivel se tratar de expresséo
ou de representacdo, mas somente de simulagdo de um social para sempre
inexprimivel e inexprimido.” (Baudrillard 2003 p.23)

vida obscura e individual é extremamente defendida pelas

“‘Esse universo privado e a-social, que n&o entra numa dialética de
representacdo e de ultrapassamento para o universal, dessa esfera
involutiva que se opde a toda revolugéo pelo alto e se recusa a jogar o jogo,
alguns desejariam que se tratasse (...) de uma nova fonte de energia
revolucionaria, desejariam lhe dar um sentido e o revolucionario, desejariam
Ihe dar um sentido e o reconstituir como negatividade histérica em sua
prépria banalidade.” (Baudrillard 2003 p. 36)

Baudrillard explora uma caracteristica interessante da massa: a tendéncia ao

aumento de posses,

acumulacao de sobras. As massas nao redistribuem as sobras,

usando-as de maneira a torna-las uteis, mas as acumulam sem qualquer utilidade.

Remanejar sobras € muito doloroso para as massas.

“A realocagao da riqueza, de qualquer riqueza, que outrora de operaria no
sacrificio sem dar lugar a acumulagdo da sobra, € intoleravel para nossas
sociedades. E mesmo nisso que sdo ‘sociedades’ — neste sentido de que
elas sempre produzem um excedente, uma sobra seja ela demografica,
econdmica ou linglistica, e que essa sobra deve ser ligada (nunca
sacrificada, € muito perigoso: pura e simplesmente liquidada).” (Baudrillard
2003 p.72)

Encontram-se aqui duas vertentes de estudo que nao divergem tampouco

convergem, se complementam. A primeira delas esta diretamente ligada a

tecnologizagdo, aonde o avango tecnoldgico impacta diretamente nas estruturas
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sociais, mudando habitos, valores e conceitos. A mudanca dos habitos esta
extremamente vinculada a mudanga do sentido de coletivo para individual, haja vista

que é o avango tecnoldgico que possibilita atender a demanda desse processo.

A segunda vertente refere-se as caracteristicas das massas; como elas se
relacionam com o0s elementos gerais da sociedade e como elas reagem aos
estimulos que recebem. Assunto que permite analisar o que muda no
comportamento das massas com o0s adventos provenientes da tecnologizagao, e as

consequéncias destes nas relagdes interpessoais.
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4 O Que Analisar?

Levando em consideracdo o tema abordado, tornou-se conveniente buscar,
primeiramente, produtos que aliassem rapidas inovagdes tecnoldgicas a praticidade,
exclusividade e individualidade. Isto posto, partindo de uma analise critica pessoal
de que os novos carros fabricados pelas grandes montadoras e os produtos da
Apple — em especial o ipod — exploram em demasia os elementos supracitados. Séao
duas linhas de produtos muito distintas, mas que, ainda assim, permitem a seus
usuarios ter independéncia, fluidez, mobilidade e personalizacdo da informacéo,

conforme alusao de Nicolau Sevcenko1, in verbis:

“A multiplicagdo, num curtissimo intervalo, de redes de computadores,
comunicacgdes por satélite, cabos de fibra 6pticas e mecanismos eletronicos
de transferéncia de dados e informagdes em alta velocidade, desencadeou
uma revolugcado nas comunicagdes, permitindo uma atividade especulativa
sem precedentes.” (Sevcenko 2001 p. 28)

Levando em consideragédo o hall de produtos citados anteriormente, surgiu a
necessidade de selecionar as mercadorias especificas para serem analisadas,
levando em consideragdo também suas campanhas publicitarias, ja que sao
justamente elas que exaltam varios dos conceitos atrelados ao processo de
individualizagdo. A escolha se deu da seguinte forma: marcas de grande

reconhecimento, alta tecnologia e campanhas com veiculagdo em televiséo.

Foram analisadas 03 (trés) pecgas publicitarias em formato de comercial
(video), todas com 30” de duracgao, para ilustrar a atual exaltacdo a exclusividade e
demais conceitos expostos nos capitulos anteriores. A primeira pegca é o comercial
de langamento do automoével Citroén C4 Pallas (vide anexo 1). Trata-se de uma
peca bastante veiculada neste ano, que traz uma série simbolos e conceitos
bastante presentes no atual momento. As mesmas observacdes valem para a
segunda pega; o comercial de langamento do novo Ford Ecosport com sistema My

Connection (vide anexo 3). O terceiro comercial € o do Ipod (vide anexo 2). Das trés

" SEVCENKO, Nicolau. A Corrida Pelo Século XXI: no loop da montanha russa.
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pecas, o comercial do ipod é o unico que nao foi veiculado em TV aberta, e foi ao ar
no ano de 2006 em diversos canais de televisdo a cabo.

Isto posto, foram analisados os aspectos dos elementos expressivos da
imagem dos trés comerciais. Foram levados em consideragdo ndo s6 os aspectos
principais das mensagens transmitidas, mas de todos os elementos identificados
(evidentes ou nao) contidos nos videos, com o objetivo de destacar quais
mecanismos foram utilizados para afirmar os conceitos de individualidade,

exclusividade e afastamento do coletivo.
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5 Analise Critica

Justificada a utilizacdo do material de amostra, iniciam-se as analises das
pecas publicitarias. Serdo levados em consideragdo os aspectos dos elementos

expressivos da imagem identificados bem como algumas evidéncias estéticas.

5.1 Citroén C4 Pallas:

Essa peca se inicia com uma elaboragao imagética em que o interior do carro
representa o unico ambiente seguro e agradavel diante de um mundo cadtico e
degradado. Remete a imagem de um motorista sempre tranquilo porque vive em um
mundo maravilhoso, ou seja, o0 mundo visto do interior do Citroén C4 Pallas. O
motorista por si s6 ja carrega uma série de arquétipos, por representar uma figura ja
conhecida pela midia. O condutor & caracterizado pelo ator Kiefer Sutherland,
conhecido por representar papeis de homens glamurosos e ter feito muito sucesso
representando o agente secreto Jack Bouer na aclamada série de “TV 24 Horas”. O
personagem em questao remete a dois arquétipos importantes: o primeiro dele é o
do Guerreiro, aquele que esta sempre no lugar certo, na hora certa, que tudo pode e
soluciona todos os problemas, mas nado tem qualquer comprometimento com o
coletivo; o segundo é o do grande pai, sugerido por Sal Randazzo? “O Grande Pai é
o provedor e o protetor. Ele também da amparo e amor. O rei e o professor/mentor

também sao manifestacdes do Grande Pai.”.

O ponto de virada acontece quando é mostrado que, do lado de fora, o caos
esta instaurado. A propaganda remete ao arquétipo de uma bolha, uma capsula que
protege, envolve, mas afasta do real, inibe o contato com os demais e transforma o
condutor numa pessoa diferente, unica e solitaria, porém extremamente realizada e

feliz.

2 RANDAZZO, Sal. A Criag¢io de Mitos na Publicidade: como publicitarios usam o poder do mito e do
simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. P. 141
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O video apresenta uma iluminacao confortavel, semelhante a um fim de tarde
ou inicio de manha, com boa luminosidade, mas sem claridade excessiva; uma luz
agradavel que traz sensacao de conforto. A camera passeia entre as imagens do
centro de uma grande cidade, que esta vazia, sem qualquer outro carro ou pessoa
circulando pelas ruas; e detalhes do carro, como volante, cambio, painel e as
demais novidades tecnoldgicas nele inseridas, sustentando a afirmac&o de Nicolau
Sevcenko®: “O surto vertiginoso das transformagdes tecnoldgicas ndo apenas abole
a percepgao do tempo: ele também obscurece as referéncias do espago...”. Para
completar, o carro circula em baixa velocidade porque ele ja o espetaculo. O homem
esta num nivel abaixo do carro. O carro € a estrela. Nao € o homem que desfila e
sim, o carro que se apresenta a sociedade. Ele é a representacgao fisica de poder e

superioridade.

Esse caminho da camera gera uma ligacdo entre esses dois elementos

principais: a sensacao de seguranga e paz, € o0 carro.

No momento em que o motorista sai do veiculo, se depara com um mundo em
colapso, quase um ambiente de guerra, que se dissipa no exato momento em que
ele volta para o interior do automével e fecha a porta, voltando ao imaginario
perfeito e ideal. Nesse momento, sédo realizados movimentos suaves como um olhar
apaziguante, e ao mesmo tempo confiante, do ator para a bela atriz sentada ao
banco do passageiro, que criam uma sensagao sucesso e realizagado financeira e
emocional. A mulher é o troféu conquistado que tem o privilégio de ser levada ao

interior daquele mundo de maravilhas; o carro.

Todos esses elementos sao bastante eficazes quando os inserimos num
mundo repleto de conflitos, violéncia, cidades abarrotadas e a idéia de que o tempo

hoje nunca é suficiente para todas as atividades que as pessoas desenvolvem.

3 SEVCENKO, Nicolau. A Corrida Pelo Século XXI: no loop da montanha russa.
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5.2 Ipod

E uma peca voltada a imagens pop, que mudam em grande velocidade, sem
forma definida, somente cores, silhuetas e figuras geométricas; elementos unidos e
utilizados de maneira a também remeter ao isolamento, mas de forma indireta. Com
cores alegres e vibrantes e uma estampa de fundo com bastante movimento, quase
vertiginosa. As pessoas dangcam, se divertem, porém, cada qual com seu fone de
ouvido e seu préprio ipod. E a hiper-realidade, aquilo que é ainda melhor que o real.

A realidade que ser quer alcancar.

Voltamos, mais uma vez ao discurso de Sevcenko: a tecnologia inibe as
referéncias de tempo e espacgo. Mas dessa vez a percepgao € ainda mais alienada.
A nova realidade “irreal” ndo tem forma, é desprovida de referéncias fisicas. O
usuario do Ipod esta suspenso no tempo e no espaco. Ele é alheio a qualquer
relagdo com o real. Nao existem limitagbes. Aqui, as sensag¢des sao inusitadas, e
serdo ditadas por quem manuseia o aparelho. E o poder representado em sua forma
pratica, simples e, aparentemente, simpléria: a liberdade de escolha. Mas essa
liberdade vai muito além disso. Ela deixa o individuo suspenso no real, acima do
real. Ele cria, ele imagina, ele escolhe. Porém, as ferramentas que ele utiliza ja
estdo prontas. Essas ferramentas nada mais sdo que o Ipod e a musica contida
nele. E o arquétipo de um super-homem, que esta além da realidade, além das
normas. Um individuo sem qualquer ligagdo com as convengdes sociais. O ipod

funciona como um conversor de realidades.

Sao musicas, ritmos e realidades completamente distintas, mas todos estao
completamente felizes e dangando fisicamente proximas de qualquer coisa numa
aparente harmonia com qualquer coisa. Ou seja, a mensagem tem algo préximo de
uma sensacao individualidade em meio ao coletivo. Quem tem um ipod vai ficar fora
da multidao, mas ao mesmo tempo dentro dela, sem ter qualquer preocupagao com
0 que ela representa; vai ter o privilégio de ouvir a musica que ninguém mais esta

ouvindo e os problemas, os perigos, as responsabilidades... tudo desaparecera.

A passividade do usuario é muito grande. Ele recebe a mensagem e interage

com o nada e com ele mesmo. Nao ha compartilhamento, ndo ha disseminagao da
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informagdo captada pelos ouvidos aos demais. E a “maioria silenciosa” de Jean
Baudrillard*, onde as massas “absorvem toda a eletricidade do social e do politico e
as neutralizam sem retorno.”. Essa “eletricidade” do social pode ser lida, nesse
momento, como a musica. Musica essa que, por mais que seja conhecida pela

maioria, naquele momento sé sera escutada por um unico individuo.

E visivel que o comercial carrega em si varias mensagens, mas existe uma
mensagem central transmitida que nado esta definida. Ela caminha em duas
diregdes: “Liberte-se, seja quem vocé realmente” €, ou “seja quem vocé gostaria de

ser.

* BAUDRILLARD, Jean. A Sombra Das Maiorias Silenciosas: o fim do social e o surgimento das massas. Sio
Paulo: Editora Brasiliense, 1994. p. 9
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5.3 Ford Ecosport My Connection

O conteudo simbdlico dessa peca esta diretamente relacionado ao controle. O
condutor do Ford Ecosport My Connection tudo pode. E ele quem vai escolher em
que mundo vai viver. Este condutor ndo tem face. Nao é uma pessoa especifica, ele
representa qualquer uma das pessoas privilegiadas que tém um Ecosport. Cria-se
uma sensacgao de subjetividade objetiva; ao mesmo tempo que nao € permitido ao
espectador ver o motorista, a cdmera mostra a visdo que quem esta ao volante
também, permitindo a quem assiste o comercial ter a breve sensacéo de estar num

Ecosport.

Diferentemente da maior parte dos comerciais de carro, este ndo foca somente
o design e a aerodindmica do automovel, mas sim a realidade de quem o conduz.
Essa pessoa poderosa que tem controle sobre tudo e pode mudar a realidade a seu
bel prazer. E aquele ser que tudo pode. N&o chega a ser exatamente o arquétipo do
herdi, ja que ndo ha perigo, ninguém a ser salvo, decisdo a ser tomada ou qualquer
outro tipo de problema. Sdo vontades saciadas pura e simplesmente. O motorista
desse carro maravilhoso tem sob seu poder um sistema de fungdes integradas ao
veiculo que lhe permite coisas ja conhecidas no mundo atual: falar ao telefone
celular, gerenciar arquivos e ouvir musica. A questdo é que com esse sistema, ele
escolhe a musica; musica essa que muda toda a realidade desse motorista. Basta
um toque, um simples comando, e a beira da praia se transforma em deserto; outro
toque e o deserto se transforma em campo, e assim por diante. Os ambientes sao
sempre 0s mais agradaveis, tanto pela paisagem como pelas cores e iluminagéao
Nao existe a vontade dos demais. E a vontade dele é realizada. Dentro desse carro
ele deixa de viver em comunidade. Ele é o dono do mundo. E visivel o aspecto

incisivo no que diz respeito ao hiper-real

Mais uma vez é utilizado o arquétipo da protecdo da bolha e a exclusividade.
Capsula protetora que separa do mundo exterior e traz felicidade a quem esta do
lado de dentro, mas dessa vez, o lado de dentro tem controle sobre o lado de fora.
O controlador (o motorista) € uma pessoa exclusiva, diferente e poderosa. E ele
quem diz o que vai encontrar pela frente.

Novamente nos deparamos com a afirmacdo de Sevcenko a respeito da
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caracteristica que a tecnologia tem de suspender as referéncias de tempo e espaco.
Dentro do Ford Ecosport o tempo inexiste, o espaco é exatamente aquele em que

se deseja estar.
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6 Consideracoes Finais

No desenrolar desse projeto, tornou-se visivel a relagdo entre tecnologia e
isolamento. As novas tecnologias sao voltadas para o uso individual. Elas reduzem a
necessidade de deslocamento e interagdo com o meio, sob justificativa de facilitar os
processos e aumentar a qualidade de vida. Ou seja: o processo de individualizagao
que vem ocorrendo na pos modernidade esta diretamente ligado ao avango

tecnoldgico.

O funcionamento desse processo € bastante simples; as novas tecnologias
tendem a redugdo, minimizagcdo dos aparelhos utilizados no dia-a-dia, o que ja
dificulta a utilizacdo de diversos desses aparelhos em grupo — isso quando os
aparelhos ja ndo sao projetados exclusivamente para uso individual. Atrelando essa
situagdo ao conceito de exclusividade a consequéncia € justamente a
individualizagao, que afeta diretamente as relagbes pessoais, haja vista que quanto
mais as pessoas utilizam os bens de consumo de forma individual, menos elas
interagem entre si fisicamente; e se esses bens de consumo permitem conexao com

outras pessoas sem proximidade fisica, maior é a distancia entre os individuos.

Nesse interim, a publicidade se apresenta de maneira decisiva. A exaltagdo dos
conceitos de poder, exclusividade e realizagdo das vontades pela midia — como foi
visto nas pecas analisadas — colaboram com o processo de individualizagéo,
tornando esse conceito um simbolo de status. A publicidade apresenta o exclusivo

como diferencial positivo e realizador.

Nesse momento ainda n&o € possivel afirmar com plena certeza se o processo
individualizagdo vai continuar ou ndo; principalmente agora, que o conceito de
sustentabilidade esta cada vez mais evidente e expressivo, e exigindo economia e
uso consciente dos recursos naturais. Conscientizacao de necessidades como a
economia de energia elétrica e redugdo de gases poluentes vao obrigar que varias
das atividades que hoje s&o realizadas individualmente passem a ser realizadas em

grupo. Como exemplo podemos citar praticas como assistir televisdo ou acender
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menos luzes dentro das residéncias, obrigando as pessoas se concentrar em
apenas um cObmodo da casa; ou ainda pessoas de uma mesma familia que
costumam utilizar varios carros que passarao a sair de casa no mesmo carro ou a

utilizar transporte coletivo.

A tendéncia a essas praticas ndo quer dizer que, ainda que fisicamente
préximas as pessoas passem a desenvolver atividades em grupo. Nada impede que,
mesmo num passeio de carro ou sentadas juntas no mesmo sofa, cada individuo de
um determinado grupo desenvolva atividades individuais. Fica claro que proximidade

fisica ja ndo tem mais grande relagdo com individualidade.
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