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Resumo

Neste trabalho, objetiva-se investigar a potencialidade arquetipica dos es-
teredtipos de aparatos da tecnologia da comunicagdo, ou seja, de simulacros
na contemporaneidade. Centrado na drea de ciéncias sociais aplicadas, nes-
te artigo sdo utilizadas como base as teorias de Jean Baudrillard, Muniz
Sodré, Edgar Morin, Jorge Miklos, Malena Contrera, Dietmar Kamper,
dentre outros. A metodologia proposta estd focada em pesquisas bibliografi-
cas e web-bibliogrdficas centradas em dados de cunho ilustrativo, técnico e

quantitativo para ambientar e complementar as teorias propostas.
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Introducao: o sucesso dos aparatos de comunicagcao

Conforme pesquisas da Canaccord Genuity Group Inc.!, a Apple
Inc.?, no ultimo trimestre, obteve 94% dos lucros globais em vendas de
smartphones. Na Figura 1, é possivel identificar que desde o ano de 2010
a empresa de Tim Cook® lidera o mercado desse tipo de produto.

Global smartphone operating profit share

Figura 1 — Global smartphone operating profit share.
Fonte: RICHTER, 2015,

Além disso, em 2015, foi um brasileiro, Vitor José¢ da Cunha Epipha-
nio, quem comprou o primeiro iPhone 65*.Tim Cook publicou uma foto
(Figura 2) do brasileiro felicitando-o pela compra do primeiro iPhone
do ano. Citando Vitor: “Eu ndo tenho Twitter. Um amigo meu veio me
mostrar a foto. Foi a melhor sensa¢do do mundo. Eu zerei a vida. Ele s6 é
o CEO da maior empresa do mundo”. (GOMES, 2015)

Segundo informagdes concedidas ao G1, Epiphanio alternava a perma-
néncia na fila com seus amigos para que todos pudessem descansar, comer e
tomar banho. Fez, também, amizade com o australiano Lindsay Handmer’,

1 Grupo financeiro com servi¢o completo de banco de investimento e servigos financeiros. Em-
presa global especializada em gestdo de fortunas e de corretagem nos mercados de capitais. (Cf.

CANACCORD...,2016)

2 Multinacional estadunidense que projeta e comercializa produtos tecnolégicos para o mundo.
Seus produtos mais conhecidos sio: Mac, iPhone, iPad, iPod, iTunes, Final Cut, Logic Pro,
Apple Watch, dentre outros. A empresa tem cerca de 350 lojas oficiais pelo mundo (além das
revendedoras), em dez paises, incluindo o Brasil.

3 Atual diretor executivo (CEO) da Apple.
4 Smartphone: topo de linha da empresa Apple.

5 “Além de esperar pelo novo aparelho, o homem que estd na fila da Apple Store também aprovei-
tou para divulgar uma campanha que arrecada fundos para salvar pessoas que estdo em situagio
de rua. Ele ergueu um pequeno totem para divulgar a campanha ‘MySpareTech’ do Mission
Australia. Os consumidores que forem até a Apple Store podem ajudar a campanha com doa-
¢oes. O objetivo ¢ arrecadar 5 mil délares australianos em duas semanas. (C£. HAMANN, 2015)

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

%
A D




Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

que ji acampava no local antes mesmo de a empresa ter apresentado o
iPhone 6s e 6s Plus, ou seja, havia duas semanas. Epiphanio chegou a
solicitar férias do curso de inglés para chegar o quanto antes a fila. Ain-
da que ele ndo tenha sido o primeiro da fila, a Apple o selecionou para
ser o primeiro comprador, por ser um cliente fiel 4 marca.

Figura 2 — Epiphanio ao comprar o iPhone.
Fonte: GOMES, 2015.

Em sintese, esses fatos demonstram um éxito econdmico e estraté-
gico da marca Apple no mercado. Primeiramente, ela vem superando
recordes de lucros e, segundo, seus clientes, antes mesmo de o novo
iPhone ser apresentado ao mundo, ja esperam em filas para adquiri-
-lo. Além disso, existem momentos de “epifania” de “zerar a vida” ao
comprar o primeiro produto do ano. E reconhecivel uma fidelizagio do
cliente perante a marca.

Isso posto, uma questio ¢ salientada: O aparato fisico ja ndo impor-
ta mais? O que importa ¢ a imagem construida pela marca da magi e
do iPhone? Empiricamente, a performance de um iPhone assemelha-se
com a de qualquer outro concorrente. Ambos tém diversas funcionali-
dades que se equiparam. Dessa forma, se hd um diagndstico, ele nio estd
na ordem do concreto-performético-funcional, estd além dela; a reflexdo
caminha para noosfera®.

6 Neste artigo, o termo “noosfera” é sinénimo de “imagindrio”.



Chardin (2009, p. 392) foi o primeiro a conceituar “noosfera”:

Do grego nous, espirito, psique e sphera do latim esfera, campo, é a
camada pensante (humana) da Terra, constituindo um novo rei-
no, um todo especifico e organico, em via de unanimizagio (uni-
ficagdo material, unido espiritual), e distinto da biosfera (camada
viva nio reflexiva), se bem que alimentado e sustentado por ela.

Para este trabalho, “noosfera” ¢ compreendida por meio de Morin
(2011), que a entende como a ambiéncia “das coisas de espirito”, em
que estdo os mitos, as narrativas, as imagens, as crengas, as ideias e os
simbolos. Sdo produgées do “espirito humano”, de modo que o ser
humano age sobre a noosfera e é afetado por ela, um retroalimentando
o outro.

Eis a pergunta: De que forma se dd a constru¢io do imagindrio dos
aparatos da tecnologia de comunicagdo? Para elaborar respostas, neste
artigo foram tomados argumentos factuais da marca Apple, teorias do
imagindrio e da comunicagio e, ainda, fez-se uma reflexdo acerca do
que foi exposto.

O feitico da maca

Para compreender a construgdo do imagindrio tecnoldgico, primei-
ramente atenta-se em estudar de que forma um aparato da Apple ¢
apresentado pela primeira vez aos seus potenciais clientes. Assim, a
reverberagdo comunicacional que a empresa obtém podera ser enten-
dida. Esse fendmeno nio é especifico deste objeto de estudo (Apple),
ele também é encontrado em narrativas de ficgdo cientifica, em estu-
dos prometeicos das ciéncias sociais aplicadas, da prépria tecnologia,
quando pensada que somente traz beneficios 4 humanidade, dentre
outros.

Keynotes: o fogo de prometeu para os homens

O iPhone topo de linha sempre é apresentado em congressos que
a Apple oferece aos grupos de midia. As keynotes’ (Figura 3) da Apple
sdo realizadas nos Estados Unidos, Califérnia, e tém a finalidade de
apresentar soffwares e hardwares (produtos) novos e no final das confe-
réncias® hd uma confraternizagio para testar os novos aparelhos.

7 Keynote é o nome que a Apple dd as conferéncias.
8 As keynotes sempre se encerram com uma banda tocando musicas.
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One more thing...

Figura 3 - WWDC 2014-Keynote.
Fonte: ONE..., 2014.

Cada %eynote recebe ptblico do mundo inteiro. O valor de entrada
dessas conferéncias corresponde a 1.500 délares. Previamente a entrada
¢ concedida mediante sorteio, e existem filas de individuos que chegam
12 horas antes da abertura do local.

E muito comum as keynotes terem um discurso positivista. Utiliza fra-
ses como “A Apple ird reinventar o futuro”; “Essa é a maior revolugio da
Apple na histéria”; “Isso é magica”; dentre outras. H4, também, momentos
de sublimagio para o publico — One more thing’ — o que seria o presente da
Apple para o publico —, algo como o fogo de Prometeu para os homens.

Assessorias de imprensa

Ja durante as keynotes, para os interessados que nio puderam ir, ha
transmissoes pelo proprio site da Apple e retransmissées com comenta-
ristas, como na figura ao lado (Figura 4).

Posteriormente, a imprensa, especializada em produtos da Apple ou
nio, noticia a apresentagio dos iPhones.

Para nio permanecer demasiadamente neste assunto, o autor fez
uma pesquisa web-bibliogrifica por meio do Google' para compre-
ender, quantitativamente, a reverbera¢io do lancamento do iPhone 6S
na midia eletrénica, mais especificamente na internet. Pesquisou-se
o termo entre aspas “iPhone 6s” “keynote 20157, e o resultado foi de

9 “Mais uma coisa” foi inventada por Steve Jobs e, com a sua morte, foi passada como heranga para
Tim Cook. Para entender mais profundamente, cf. STEVE..., 2014. Obs.: reparar na reagdo do
publico com o passar dos tempos.

10 Site de busca pela inernet.



Figura 4 - \WWDC 2015-Keynote
Fonte: LOOPINFINITO, 2016.

aproximadamente 694 mil sites relacionados em 0,34 segundos. Isso
posto, pode-se identificar uma quantidade em massa de produtores de
contetdo noticiando sobre o smartphone topo de linha da maga.

Além disso, o0 Google Trends'' destaca que o termo “iPhone 657 j
obtinha certo volume de pesquisas meses antes de seu langamento. Na
imagem, o ponto “G” revela que o termo comegou a ser pesquisado en-
tre fevereiro e abril de 2015'% e o iPhone 6S somente foi langado em
setembro, conforme o pico “D”. O grifico a seguir indica que existem
especulagdes (que a imprensa nomeia de “Rumores”) sobre o préximo
iPhone durante o ano inteiro, e seu dpice ¢ a semana do langamento.

Interesse com o passar do tempo -  Titulos das noticias  Previsdo
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Figura 5 — Google Trends.
Fonte: TRENDS, 2016.

11 O Google Trends é uma ferramenta gratuita, disponibilizada pela Google, para averiguar o
volume pesquisas de determinados termos no Google.

12 Esse volume de pesquisas identificado no Google Trends sdo os rumores que a midia faz acerca

do futuro iPhone. (Cf. RUMORES, 2016).
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Comunicacado mercadolégica

A Apple, em 2011, gastou, aproximadamente, US$ 933 milhdes em
publicidade. Somente para o iPhone, foram investidos US$ 647 milhoes
em anudncios". Neste artigo ¢ impossivel detalhar todas as estratégias de
comunica¢do mercadoldgica da maga. Para tanto, traz-se Kiss (2011)",
que realiza uma pesquisa com essa inten¢do, discutindo e detalhando os
mais variados comerciais e publicidades da Apple. A autora identifica
que o foco comunicacional da empresa € inserir seus produtos em meio
as experiéncias cotidianas de individuos, com o objetivo de gerar habitos
de uso e consumo do produto, e, muitas vezes, os comerciais oficiais sdo
divulgados antes dos produtos serem comercializados.

Product placement

A partir deste ponto, dar-se-a foco a um tipo de comunicagio mer-
cadolégica: o product placement. Independentemente de essa estratégia
nio ser utilizada antes da comercializa¢do de produtos, ela é especifica
para a cria¢do de hdbitos e costumes.

A expressdo product placement é uma estratégia de comunicagio
comercial utilizada em “televisdo e cinema, com a inser¢io de marcas e
produtos aparentemente de forma casual em meio as cenas” (FELTRIN,
2010, p. 30). Blecher (2005) discorre que esse tipo de comunicagio téc-
nica ¢ utilizado em programas e novelas, mesclando roteiros a marcas,
ultrapassando o espago reservado para a comunicag¢do mididtica comer-

cial (Figura 6).

Figura 6 — Exemplo de product placement. Fiime Crepusculo.

Fonte: APPLE...,, 2012.

13 Cf. AFINAL..., 2013.
14 Para um aprofundamento sobre as propagandas da Apple, cf. Kiss (2011, p. 104).



Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012) realizaram um estudo sobre o
product placement de produtos da Apple no seriado The big bang theory®.
Segundo os autores, a maga é camped nesse tipo de estratégia de marke-
ting. Em 2011, a empresa conquistou o “Prémio Brandcameo™¢ por ter
aparecido em 33 filmes considerados blockbusters nos cinemas estadu-
nidenses no ano anterior. Dentre todos os filmes, a marca Apple esteve
presente em 30% deles.

Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012) ainda complementam que, em
2008, o marketshare americano de computadores da Apple era 9% do
mercado. Em 2010, ela atingiu cerca de 15% (SAUER, 2012). E “no
prémio Readers Choice, em 2010, a marca Apple foi considerada pelos
leitores com 25% dos votos como a marca com os mais memoraveis
Product Placements” (SAUER, 2012). O autor ainda pontua que, nos tl-
timos dez anos, a Apple utilizou o product placement em uma média de
38,5 filmes ao ano.

A complementar, “a maioria das situagdes em que se verificou a
apari¢do da marca ocorreu quando as personagens se encontravam em
momentos de lazer. Situagdes que passavam a sensa¢do de produtos de
alta tecnologia e confianca, ji que as personagens a utilizavam” (BONA;
KUCHENBECKER; ZUCCO, 2012). Russel (2002) acrescenta: como
ele é inserido em contextos e situagdes casuais, o produto ajuda a com-
por a cena, o ambiente e o personagem por meio de uma associagio
e da inter-relacio das imagens exibidas. Entretanto, “o anuncio deve
ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
de veiculagio” (CONSELHO DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, 1980, secio 6, art. 28). Segundo Britto (2012, p. 22),

¢ exatamente a indeterminagio do product placement como um
método de marketing que se apresenta como seu aspecto éti-
co mais incerto e é essa mesma indeterminagio que revela sua
maior virtude comercial (Hackley; AmyTiwsakul e Preuss, 2008,
p- 114). Para muitos consumidores a ferramenta do product place-
ment é reconhecida como uma invasio de privacidade (Oliveira e
Crescitelli, 2009, p. 11), mas, a0 mesmo tempo ¢ notério que ela
nio for¢a em momento nenhum a venda e que sua caracteristica
invasiva depende do equilibrio de apari¢io da marca (Oliveira e

Crescitelli, 2009, p. 11).

Em suma, percebe-se que a Apple utiliza a midia como papel central
em suas estratégias comunicacionais, tanto antes, durante ou depois do

15 No trabalho detalha-se e pesquisa-se, quantitativamente, quantas vezes um produto da Apple
apareceu na 42 temporada do seriado The big bang therory, totalizando de 99 apari¢oes de diversos
modos. Para maior aprofundamento, cf. Bona, Kuchenbecker e Zucco (2012).

16 Prémio promovido pelo canal Brandchannel, que identifica as marcas ou produtos que tiveram
o maior nimero de product placements em um més, em determinado ano.
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lancamento de seus produtos. Isso leva a crer que um dos caminhos
da construgdo do “imagindrio Apple” se di por meio da midia. Entio,
como explicar o fendmeno da midia na centralidade, ditando habitos e
costumes da sociedade?

A vida virtualizante

Sodré (2013) aponta para o ethos'” midiatizado, uma transformagio
(aceleragdo) que pauta interesses e costumes sociais, por efeito de uma
qualificagdo virtualizante da vida. Isto ¢, quando a midia eletronica, no sis-
tema social (sociedade), encontra-se na centralidade, ela pauta a realidade
social, a estética midiatizada comeca a fazer o papel da ética e tudo o que é
visto na vida virtualizante é uma prescri¢io de como a vida deve ser vivida.

A antropoligica do espelho é uma nova bios (forma de viver) que, de
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certo modo, suga a luz das outras bios aristotélicas'® (¢heoretikos, politikos,
apolaustikos) para dentro de si e as reflete para a vida social. Essa reflexdo
¢ ditada pelos interesses do turbocapitalismo'® e de sua midiatizagio, ou
melhor, uma aceleragio midiatizada em prol da propaganda e da comer-
cializagdo de produtos. Como em qualquer outro espelho, esse reflexo
(0 novo ethos) mostra alto grau estético em detalhes, mas um baixo grau
de sua esséncia. O problema é que quem olha para o espelho acredita
em sua veracidade. Entretanto, qualquer reflexo exibe, no minimo, sua
esséncia invertida®.

Essa pratica (de olhar) é um eticismo vicério ou paralelo, atravessado
por injun¢des da ordem de “ter” e “dever”, “suscetivel de configurar uma
circularidade de natureza moral, é fundamentada pela tecnologia e pelo
mercado”. (SODRE, 2013, p-50)

Dessa forma, consumo e moralidade equivalem-se. Sodré (2013) en-
tende consumo interpretando Baudrillard, em que o consumo nio passa
a ser mais objetal, mas do campo imagético?'. As moralidades da midia
contém discursos de eticidade pendular com valores volateis e depen-
dentes de interesses mercadolégicos.

Além disso, o autor discorre que a bios virtual comporta um cardter
mitico-religioso que é guiado por uma légica de troca — o bem ético pelo
bem-estar individualista —, por meio de uma associagdo entre salvagio e

17 Para Sodré (2013) ethos ¢ consciéncia, forma de estar, de viver e de se comportar. E a instincia
de regulagio das identidades individuais e coletivas. Costumes, hdbitos, regras e valores sio os
materiais que explicam sua vigéncia e regulam, 2 maneira de uma “segunda natureza”, o senso
comum.

18 As bios de Aristételes eram consideradas a forma de vivéncia da sociedade, uma imbricada na
outra. A theoretikos seria a vida contemplativa e a politikos, a politica e a apolaustikos, as do prazer
do corpo.

19 E o capitalismo elevado ag extremo de sua velocidade, produgdo, comercializagio, instrumenta-
lizagdo sistémica. (SODRE, 2013, p. 27)

NN 20 Esse fendomeno serd tratado adiante.

/l | 21 Aqui, comega-se a responder a pergunta primeira, sobre o objeto ser vendido nio pelo material,
LV mas por sua imagem. Esse fenémeno serd tratado mais adiante.




consumo. E; ainda, essa articulagdo salva¢io/consumo é autorreferente,
pois é produzida em formato de espeticulo, reproduzindo um discurso
que age em prol do consumo como salvagio. O ehos midiatizado, cons-
tituido pelos meios de comunicagio, torna-se mitico religioso.

Diante do poder demiurgico da tecnologia — onde dd a paridade,
ou as vezes mesmo a superioridade, do objeto técnico sobre o
sujeito, a consciéncia humana adere ao fascinio disso que se lhe
impde como grandioso e, até mesmo, sublime, por sua perfei-
¢do e pela vertigem de uma multifuncionalidade que a envolve

por inteiro, abolindo qualquer outra media¢do. O ser ‘supremo’

[...] é fabricado pelo capital e hipostasiado na materialidade das
méquinas que ‘desmaterializam’. (SODRE, 2013, p. 78).

Esse ethos mitico-religioso provém de um imaginario permeado pe-
los mesmos adjetivos, o qual ¢ apontado por Contrera (2010), em suas
investigaces sobre a tecnologia como religido. A autora pontua que a
sociedade contemporinea — monoteista e patriarcal —, depois de per-
passar pelo racionalismo e pelo desencantamento do mundo®, reeditou as
caracteristicas simbdlicas dos deuses do trovdo (Zeus, Iansa?, dentre
outros) na tecnologia eletronica, aprisionando o relimpago — simbolo
celeste de poder ilimitado e sabedoria ultima — na médquina eletronica,
atribuindo, assim, um valor mdgico a tecnologia.

Nesse ponto, de acordo com Miklos (2012), presencia-se no imagi-
nario social midiatizado uma técnica sacralizada, ou seja, vista como um
ente autbnomo. No imagindrio, a tecnologia digital ¢ percebida com uma
forga sobrenatural capaz de interferir no destino humano. Surge, assim, a
duvida que direciona para um aprofundamento desse imagindrio mitico-
-religioso: Como a imagem?® do aparato tecnolégico é sacralizada?

Sobre os deuses aprisionados

A priori, deve-se entender Morin (1990) quando discorre que, na
Cultura de Massas®, hi uma imbricagdo entre a cultura de massa

22 Partindo de investigagdes da obra completa de Max Weber, Pierucci (2013) pontua que o termo
provém da modernidade e é uma continua racionalizagio, a qual toma por prioridade a ciéncia e
a técnica em vez do pensamento magico. Hd uma intelectualizagio que busca o controle/domi-
nio das forgas “misteriosas” (naturais) por meio da ciéncia pura, da matemdtica, da fisica, entre
outras. Dessa forma, nio é mais preciso recorrer aos elementos misticos. Ademais, Contrera
(2010) pontua que existe uma tentativa da tecnologia dominar a natureza nasce do pensamento
migico. Noble (1999) complementa que tal dominio tem a intengdo de alcangar a transcendén-
cia para o jardim do Eden.

23 Curiosamente, a fruta da Iab4 Iansi é uma magi vermelha.
24 Imagem ¢ o espectro que habita a noosfera. Neste artigo ¢ um substrato que somente se con-
densa quando retroage sobre um suporte, podendo ele ser com maior ou menor complexidade.

25 Forma de produgio segundo as normas macigas da fabricagdo industrial; propaganda pelas téc-
nicas de difusdo macica (que um estranho neologismo anglo-latino chama de mass media); des-
tinando-se a uma massa social, isto ¢, um aglomerado gigantesco de individuos compreendidos
aquém e além das estruturas internas da sociedade (classes, familia, etc.). (MORIN, 1990, p. 14)

Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016




Mediagao, Belo Horizonte, v. 18, n. 22, jan./jun. de 2016

e os outros tipos de cultura (nacional, religiosa, humanista). O autor
ainda complementa que ela se deixa permear, mas, simultaneamente,
tende a corroer, a esgargar as outras culturas. A esse titulo, ela nio ¢é
absolutamente auténoma, podendo se embeber da cultura nacional, reli-
giosa ou humanista e, por sua vez, absorver as culturas nacional, religiosa
ou humanista. Esse tipo de cultura ¢ destinado 4 massa e é consumido
ao decorrer das horas do cotidiano. Seus individuos devem ser atingidos
massivamente e, assim, a chance de se obter lucro é maior. Nesse caso,
ha necessidade de padronizagio (homogeneizagio) do individuo, no
ambito de seus gostos, hdbitos, costumes e consumos, e, para ser eficaz,
deve-se atingir o imagindrio.

Morin (1990, p. 13-15) argumenta que o imagindrio se estrutura por
meio de arquétipos, modelos imagéticos do espirito humano que con-
figuram os sonhos, os quais, quando emersos, sio temas miticos ou ro-
manescos (simbolos). “Regras, convengdes, géneros artisticos” compdem
as imagens exteriores (visiveis) das obras. Mas existem “situagdes-tipo” e
“personalidades-tipo”, que aqui podem ser denominadas de arquétipos,
que fornecem as estruturas imaggéticas internas. Utilizando-os, a industria
cultural padroniza os grandes temas, fazendo esteredtipos dos arquétipos.

Percebe-se ai que o sucesso sistémico da Cultura de Massas se dd por
uma potencialidade arquetipica de seus produtos estereotipados que se
embebedam dos outros ambitos culturais. Contrera (2006) argumenta
que essa potencialidade arquetipica provém da meméria cultural, a qual
recicla contetdos arcaicos, reapresentando-os e inserindo-os em novos
contextos. Essa € a lei da cumulatividade da cultura.

Kamper (2002a) e (2002b) teoriza sobre a 6rbita do imagindrio
(midiatizado): o desenvolvimento espiritual da humanidade cuja 6rbita
imagindria age como uma espécie de cadeia para todos os esforgos ma-
teriais. Toda imagem quer tornar-se corpo (nio necessariamente fisico).
A imagem densa (arquetipica), quando langada na 6rbita do imagindrio,
cai e emerge o simbolo, seja ele tridimensional, seja bidimensional. O
problema das imagens estereotipadas é que elas s@o leves e tém tamanha
forga e velocidade?” que orbitam o imagindrio e nio o fecundam simbo-
licamente. Elas estdo em constante queda, e esse quase-peso que a faz
cair ¢ uma (im)potencialidade arquetipica.

Nesse ritmo, Morin (1990) discorre que hd uma comercializagio do
valor metafisico, ou seja, das imagens (signos) e sonhos®. O principal

26 Bystrina, Baitello Junior e Menezes (2005), mitélogos e estudiosos do imagindrio discorrem
sobre essa lei. E possivel encontrar maior aprofundamento nela em: O mifo na midia: a presenga
de conteudos arcaicos nos meios de comunicagio (CONTRERA, 2000); Midia e panico (CON-
TRERA, 2002); O fitanismo na comunicagdo e na cultura: os maiores e os melhores do mundo
(CONTRERA, 2003); e “Incomunicagio e amor”. (CONTRERA, 2005)

27 Essa forca e essa velocidade sdo necessdrias para a veiculagdo em massa.

28 Mais um autor que identifica a comercializagdo de imagens a priori do que material.



produto comercial ndo é mais um produto fisico-funcional, mas o que
ele simula® socialmente.

O valor do produto é dado, primeiramente, por uma inter-relagio
entre os esfor¢os comunicacionais e comerciais elaborados pela empresa
e pela midia eletrénica da imagem produto e, posteriormente, por quem
usa e recomenda ou recusa o produto. E uma elaboragio mediada®
midiatizada complexa que se retroalimenta e muitas vezes se autorrefe-
rencia. Corroborando com a ideia, tanto para Contrera (2010) quanto
para Sodré (2013), interpretando Baudrillard, o consumo nio é mais
objetal, mas é do campo do imagindrio, da imagem:

O real ¢ produzido a partir de células miniaturizadas, de matri-
zes e de memorias, de modelos de comando — e pode ser repro-
duzido um ntmero indefinido de vezes a partir dai. [...] Maqui-
na sinalética metaestdvel, programitica, impecdvel, que oferece
todos os signos do real e lhes curto-circuita todas as peripécias.

(BAUDRILLARD, 1991, p. 8-9)

INSIDE THIS WEEK: A SPECIAL REPORT ON SOCIAL NETWORKING

Dessa forma, o autor esclarece a facilidade The

que a miquina (a midia eletronica) tem de criar Economist
a realidade com uma coesdo perfeita. Hi uma
elaboragdo de signos que, por meio da comu-
nicagdo mercadoldgica, criam um imagindrio
tecnolégico numinoso sobre os aparatos de co-
municagio. Justifica-se, assim, a chegada de um
individuo na fila de compra de um iPhone, antes
mesmo de o aparato ter sido langado. A Figura
7 ¢ um exemplo de como a midia se apropria de
elementos da cultura e manipula-os para repro-
duzir e criar uma hiper-realidade. No caso, Steve
Jobs®' e 0 iPad (o zablet da Apple), como se fosse
Moisés e os mandamentos.

Figura 7 — Steve Jobs e o iPad.
Fonte: STEVE..., 2010.

29 Essa ¢ a légica do simulacro. Serd tratado adiante.
30 Entende-se mediagio aqui como a comunicagio do corpo, sendo ela direta, indireta ou em rede.

31 Steven Paul Jobs, mais conhecido como Steve Jobs, nasceu na Califérnia, foi um entusiasta
e empresdrio no setor de tecnologia. Notabilizou-se como cofundador e CEO da Apple. E
conhecido por revolucionar seis indudstrias: computadores pessoais, filmes de animagio, musica,
telefones, fablets e publicagdes digitais. Além de sua ligagio com a Apple, foi diretor executivo
da empresa de animagio Pixar e era acionista individual méximo da The Walt Disney Company.

(Cf.STEVE..., 2016)

“Além de esperar pelo novo aparelho, o homem que estd na fila da Apple Store também aprovei-
tou para divulgar uma campanha que arrecada fundos para salvar pessoas que estdo em situagio
de rua. Ele ergueu um pequeno totem para divulgar a campanha ‘MySpareTech’ do Mission
Australia. Os consumidores que forem até a Apple Store poderio ajudar a campanha com doa-
¢oes. O objetivo ¢ arrecadar 5 mil délares australianos em duas semanas.” (C£. JA..., 2015)
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O imagindrio elaborado acerca do produto o prepara para ser comer-
cializado. A partir dai, hda uma reificagio®® estereotipada da imagem, ja
que a imagem ¢ comercializada e desejada mais que o cardter funcio-
nal do objeto. Baudrillard (1991) argumenta que a materializagdo da
imagem ndo representa e nem finge ser algo, pois a agio de fingir ou
representar ¢ mediunica. Nessa situagio, ela simula, tornando-se autor-
referente. Mas, se a imagem é simulacro, ela é seu préprio objeto. Nesse
caso o simulacro é um real sem origem nem realidade, mas hiper-real.

No contexto de fabricagio de mercadorias, essa reificagdo é denomi-
nada pelo autor de simulacro produtivo, que provém de uma produgio
magquinal, desenvolvida em um sistema de produg¢io, com imperativos
prometeicos publicitdrios (Figura 5) de uma mundializagio e de uma
expansio continua. Quando reificado, o produto pode ser denominado
de hipermecadoria: uma imagem concretizada e hiper-real.

Assim, um produto mercadolégico é um simulacro que pertence a or-
dem da externa visivel (3s vezes material), e nunca a ordem interna, ar-
quetipica, inexoravel. E pontual o exemplo de Baudrillard (1991) quando
discorre sobre a diferenca entre a sociedade passada egipcia e a sociedade
contemporinea, em que pretendem preservar a mimia de Ramsés II: en-
quanto a segunda quer restaurd-la, guardar sua imagem como “memoria
cultural” (que nesse caso ¢ uma mera lembranga), a primeira, por meio de
rituais da mumificagio, ocultou a imagem do fara6 dentro da pirdmide.

Baudrillard (1991) ainda pontua que o simulacro tratado nesse artigo
nio tem relagdo com qualquer realidade: ela é o seu préprio simulacro
puro, ou seja, jd nio é de todo do dominio da aparéncia (representéncia),
mas da simula¢io.

Na psicologia analitica, essa ndo representancia estabelece um dis-
tanciamento entre o inconsciente e o consciente do individuo. O simu-
lacro € dissociativo, e na dissociagio Jung (2008) argumenta que ha pou-
cas possibilidades para o caminho da individuagio, para a transgressio,
para o autoconhecimento.

Simulacro ¢ diferente de imagem e/ou de simbolo, o qual ¢ o re-
flexo de uma realidade profunda, que estd no dominio do sacramento
(BAUDRILLARD, 1991). Jung (2008) defende que os simbolos sio
associativos (aquilo que une) e conduzem um individuo a transgressio, a
imanéncia-transcendéncia, ao equilibrio da psique e ao caminho da in-
dividuagdo (¢ por isso que sonhamos). A simbolizagdo, para Jung (2008),
tem papel importante na saide da psique. Simbolos, normalmente, es-
tabelecem certa

32 Coisificagio; objetificagio.



conexdo entre ¢go e self; tem importincia vital para a satde psi-
quica, proporcionando fundamento, estrutura e seguranga ao
ego, além de fornecer a este dltimo energia, interesse, significado
e propésito. Quando a conexio se quebra, o resultado é o vazio,
o desespero, a falta de sentido e, em casos extremos, a psicose ou
o suicidio. E peculiar a esse estado de alienacdo, o fato de estar
diretamente ligado com o sentimento de rejeicio. (LYRA, 2002)

Conclusiao

Esse vazio interno do simulacro ¢ o mesmo da psique humana na
contemporaneidade. E um culto ao vazio. Isso gera a necessidade de
consumir ainda mais o produto e seu sucessor, na esperanca de que o
préximo simulacro proporcionard saciedade. Enquanto isso, a engrena-
gem capitalista faz o sistema sobreviver a custa da vida do individuo (e
do planeta Terra). Tal insaciedade, vinda da midia eletronica, cria o ima-
gindrio da tecnossacralidade, o qual é destrutivo, pois ndo leva a epifania
plena, mas a serviddo voluntaria.

About simulacra: the archetypal (in) potentiality of technological-numinous ima-

ginaryin

Abstract

This work aimed to investigate the archetypal potentiality of the stereotypes of com-
munication technology apparatuses, i.e., simulacra in contemporary times. Centered
in the area of Social Sciences, this article makes use of the theories of Jean Baudrillard,
Muniz Sodre, Edgar Morin, George Miklos, Malena Contrera, Dietmar Kamper,
among others. The proposed method is focused on literature and web-literature se-
arches with a focus on the illustrative, technical, and quantitative nature of data to

acclimatize and complement the proposed theories.

Keywords: Technosociality. Archetypes. Image. Apple. Simulacra.
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