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Resumo

A tecnologia, sobretudo a de informacdo e comu-
nicagdo, ¢ uma varidvel central da propaganda mo-
derna. Fazer propaganda implica ter a disposicao
meios poderosos de difusdo de mensagens, possi-
bilidade garantida pela técnica atual. Esta relacdo
pode desenhar-se sob uma segunda forma: a tecno-
logia como conteddo propagado. Pretende-se anali-
sar esta vertente, mas articulando-a com a disposi-
¢d0 material da tecnologia no quotidiano enquanto
modo também ele propagandistico de a apresentar.
Para o efeito, articulam-se os conceitos de “propa-
ganda”, em Jacques Ellul, e de “retérica”, em Mi-

chel Meyer. Em Ellul, a propaganda é uma pra-

tica totalizante; em Meyer, a retérica é interrogati-
vidade, aspeto por vezes ausente, facto associado a
acoes de propaganda. Julga-se que a tecnologia hoje
apresenta-se como total e pouco interrogada. Para o
evidenciar, indicam-se um conjunto de casos e dados
que mostram a existéncia desta retdrica contundente
na comunicacdo da tecnologia (designada de “pano
de boca”) e na vivéncia dos artefactos técnicos como
bens de consumo e pragmadtica do quotidiano (refe-
rida como “pano de fundo”). Em suma, elabora-se
uma andlise ao estado da discussdo sobre o desen-
volvimento técnico, verificando a sua fraqueza e su-
blinhando as implicagdes éticas e politicas.
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Abstract

Technology, especially information and communi-
cation technologies, is a central variable in modern
propaganda. Propaganda implies someone having
powerful means of spreading a message, a possibi-
lity guaranteed by technique. This relationship can
be drawn under a second form: technology as pro-
pagated content. The aim of this paper is to analyze
this aspect, but articulating it with the material dis-
position of technology in everyday life as an also
propagandistic way of presenting it. To this end,

the concepts of "propaganda"by Jacques Ellul and
"rhetoric"by Michel Meyer are articulated. In Ellul,
propaganda is a totalizing practice; in Meyer, rhe-
toric is about questioning, an aspect sometimes ab-
sent of media - a fact associated with propaganda.
It is believed that technology today presents itself as
a totalization and with lack of questioning about its
orientation. To demonstrate this, a set of cases and
data are shown that identify the existence of a rhe-
toric of contundency in the communication of tech-
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nology (called “front plane”) and in the experience analysis is made of the state of the discussion about
of technical artifacts as consumer goods in everyday technical development, checking its weakness and
pragmatics (called “background plane”). In sum, an highlighting its ethical and political implications.

Keywords: technology; propaganda; communication; rhetoric.

INTRODUCAO

RELACAO entre propaganda e tecnologia ocorre sob vérias formas. E importante neste con-

texto distinguir duas: o uso de tecnologia com fins propagandisticos, como método de exer-
cicio de propaganda; e a propaganda a tecnologia, em que esta serve de contetido propagado. Se
a primeira é condicdo de existéncia de propaganda, a segunda é um fendmeno mais recente e
delimitado entre as vdrias praticas deste tipo.

A tecnologia e a comunicacio representam esferas em frequente afinidade. As formas de
interacdo social sdo acompanhadas por instrumentos que, mesmo quando ndo sdo estritamente
materiais (como a fala), sdo de certo modo técnicos. Ainda que seja redutor ver a comunicacio
como uma questdo apenas tecnoldgica no campo da democracia e das interagdes simbdlicas, se
pensarmos a comunicagdo a partir de modelos de tipo cibernéticos ou estratégicos, esse dominio
é central. A propaganda é uma forma de comunicacdo que utiliza meios técnicos em grande
medida porque € estratégica, visa a eficicia, diferente de uma comunicacao interativa simbdlica
que, embora possa comportar objetivos estratégicos, € um tipo de relagdo social que cria uma
ambiéncia, uma troca e, eventualmente, uma compreensao mutua, essencial a um espaco publico
idealizado.

A tecnologia como contetido de propaganda €, portanto, uma hipertecnolgia na comunicagao:
como meio e como mensagem — a hipérbole intensifica-se se considerarmos a visdo de Marshall
McLhuan (1996) quando reifica o meio como mensagem. Esta combinagéo € aquela que propaga a
tecnologia como um dos valores centrais da contemporaneidade. Transmite a mensagem segundo
a qual esta € incontestavelmente positiva e necessaria. Este € o fendmeno que se pretende analisar:
o modo como a tecnologia se inscreve nos discursos medidticos, bem como na materialidade do
quotidiano, usando uma férmula que é possivel integrar na propaganda.

Para uma melhor compreensdo deste aspeto, num primeiro momento, faz-se uma articulagdo
entre os conceitos de “propaganda” e “tecnologia”, bem como entre “retérica” e “interrogativi-
dade”, propondo uma afinidade entre propagagcdo massificada de uma mensagem e um determi-
nado método de persuasdo. Num segundo momento, esta proposta tedrica € complementada com
dados empiricos que permitem argumentar a favor da tese segundo a qual vivemos num tempo
de propaganda a tecnologia, mesmo em contextos de democracia liberal, economia concorren-
cial e organizagdo politica policéntrica do poder. Esta dindmica ocorre ao nivel do visivel, como
conteddo comunicado nos media de forma ndo discutida, e enquanto disposi¢do material que se
constitui como presenga fisica ndo tematizada, alimentada por uma sociedade de consumo de ar-
tefactos técnicos.
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TECNOLOGIA E PROPAGANDA

Circunscrever o conceito de “propaganda” obriga a que se destaquem alguns elementos em
detrimento de outros. Trata-se de um dominio bastante discutido, que permite leituras varias so-
bre a sociedade atual, mas onde € possivel identificar predominios conceptuais essenciais para um
enquadramento. A emergéncia dos media de massas combinada com o recrudescimento de mo-
vimentos politicos ditatoriais na primeira metade do século XX sdo realidades onde a propaganda
se integra como fendmeno central. Mas é possivel recuar ao século XVI, no contexto dos intentos
missiondrios da igreja, bem como a reforma e contrarreforma cristis, para verificar o emprego
desta nocdo com um sentido préximo daquele que se lhe atribui hoje. A propaganda referia-se
a uma forma de propagar a mensagem do Vaticano contra infiéis ou hereges, numa légica de in-
fluéncia e de oposi¢ao (Fellows, 1959).

Independentemente das idiossincrasias da Histéria de um conceito, a propaganda € associada
a modos de comunica¢do massificados que ajudam na criagdo de uma consciéncia e de um tipo
de acdo que, também eles, se pretendem tendencialmente massificados. Por isso, é uma atividade
sobretudo moderna, ainda que géneros de influéncia semelhantes fossem possiveis no passado,
como no Império Romano, por exemplo (Breton e Proulx, 1997). Falando-se aqui de instrumen-
tos massificados de comunicacio, que visam esteredtipos e comportamentos, faz-se alusao a essa
atividade relativamente recente, associada a grandes meios de difusdo, a urbanizac¢do, ao Estado
contemporaneo e a tipos de homogeneizagdo cultural por via técnica (ver Ortega y Gasset, 1998).
A propaganda é também entendida como algo nio totalmente transparente, que implica uma in-
fluéncia insidiosa ou manipuladora, isto é, resultando de uma intenc@o que por vezes pode estar
encoberta (Danesi, 2009).

Para delimitar o conceito com vista aos fins deste trabalho, o socidlogo e filésofo francés
Jacques Ellul oferece um quadro conceptual oportuno. Uma das razdes para essa pertinéncia € o
facto de o autor estabelecer uma relagdo estreita entre a tecnologia e a propaganda moderna, fator
que contribui para a consideracdo da hipertecnologia referida. Para Ellul (2014), a propaganda
integra-se na lgica da uma sociedade técnica que se totaliza. E nessa linha que a tecnologia
como contetdo vai instalar-se totalmente, quase invisivel. O autor apresenta quatro campos de
incidéncia da propaganda: como ac¢do psicoldgica, quando alguém “visa, por meios puramente
psicolégicos, modificar opinides”; como guerra psicoldgica, quando se pretende destruir a moral
do adversdrio; como reeducacio e lavagem ao cérebro, o que nos remete para “métodos complexos
visando transformar um adversario em aliado”; e como relacdes publicas e humanas, através das
quais se procura “adaptar um individuo a uma sociedade, a um consumo, a uma atividade: visa
a conveniéncia de o conformizar” (Ellul, 2014: 10-11). Identificam-se fatores psicolégicos em
todas estas varidveis como aspetos fundamentais de transformacdo da consciéncia de individuos,
quer seja em contexto de guerra, quer de influéncia intensiva no espaco civil. Entre as quatro
perspetivas, que se entrecruzam, interessa neste ambito a tltima. Ela remete, por um lado, para as
Relacdes Publicas, fundadas por Edward Berneys I sobrinho de Freud, nos EUA, onde a vertente
psicolégica mantém-se central; por outro, € mais importante, refere-se a0 modo como o individuo

1. Relagdes Publicas objetivamente e sem timidez relacionadas com a propaganda em Edward Berneys (2004).
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se torna sociedade, se inscreve no coletivo, atua nas relacdes que o envolvem, e af estamos perante
algo que implica uma presenca ubiqua e é essencialmente social.

A nocao de que a propaganda se opera na ubiquidade € importante para a proposta bindria
apresentada. A inscri¢do total da tecnologia ocorre a dois niveis com diferentes graus de visibi-
lidade, mas com intensidades igualmente importantes. Depende dos casos saber qual deles tem
mais influéncia. Na realidade, atuam em dialética ou unissono. S@o os seguintes: um, a designar
como “pano de boca” e, outro, que serd, por contraposi¢do, “pano de fundo”. O pano de boca
compreende a visibilidade e o campo de aten¢@o mais central dos individuos, expresso nos me-
dia, ainda que por vezes os publicos adquiram uma certa indiferenca em relacdo aos conteidos
difundidos. O pano de fundo, expressdo mais comum, implica tudo aquilo que rodeia os agentes
de uma forma mais discreta, mas muito presente no ambiente — Don Thde (1990) toma este como
um dos modos de relacio do homem com as maquinas, andlise fenomenolégica importante para
esta proposta. Pensando o exemplo da tecnologia, o seu pano de boca ocorre na apresenta¢do nos
media como contetiido publicitado, informativo ou de entretenimento, ou mesmo quando se trans-
forma um dispositivo num alvo de atencio, como perante uma avaria >, um ato comercial ou uma
fixagdo fetichista. O pano de fundo constitui-se por todos os sistemas e artefactos tecnoldgicos
que fazem parte do quotidiano e que s@o naturalizados, criando-se uma desatenc¢do em relagdo ao
seu funcionamento. Reparar neles implica compreender o poder da sua presenca. Af verifica-se
como a tecnologia é quase uma imanéncia. Dificilmente se encontra um contexto humano onde
ela esteja ausente. E desta perspetiva que Albert Borgmann (1984) se refere a existéncia de um
paradigma do dispositivo, a uma distribuicio generalizada de artefactos que permite o espoletar de
acdes através de um interface simples, mas que oculta a complexidade de ponta da técnica contem-
porénea, incompreensivel para o leigo. Desde as tecnologias menos complexas, até as que o sdo
mais, dispositivos de consumo e uso comuns, o pano de fundo técnico é constante e ¢ fundamental
para a conce¢do de propaganda a tecnologia. O seu poder é mais efetivo e duradouro porque se re-
aliza através de uma transformacdo do ambiente e nao de uma influéncia direcionada e localizada
no tempo. Por isso, é afim de uma visao de propaganda como a de Ellul enquanto “efeito de uma
sociedade técnica que engloba o todo do homem, e que tende a ser uma sociedade totalmente inte-
grada” (p.11). Este pano de fundo também é mais tipico da materialidade da tecnologia, enquanto
disposi¢do fisica e corporal das coisas e dos seres vivos. A escola do ator-rede (Latour, 2005) ou
os estudos feministas (Crowley, 1999) debrucam-se sobre este dominio, a que por vezes chamam
“retérica material”. E possivel dizer que esta esfera também comunica enquanto expressio de
acdo humana, agéncia, visto que todo o comportamento comunica (Watzlawick et. al, 2011). Até
o siléncio que entremeia as maquinas, como pano de fundo, tem um efeito comunicativo (Cunha,
2005).

Ellul (2014) sublinha que a propaganda tem um carater institucional, aspeto que o aproxima
de uma perspetiva cldssica segundo a qual este fendmeno € langado por um Estado ou um poder
centralizado e organizacional, ainda que Ellul (2014) reforce que pode haver propaganda em de-
mocracia. E importante remeter para o “modelo de propaganda” ligado 2 propriedade privada dos
media em Herman e Chomsky (1988) como um dos processos de filtragem da informacao, ndo

2. ver Heidegger (1995) a este respeito.
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exigindo um Estado burocratico totalizador. Deste ponto de vista, as formas de centraliza¢do ndo
tém que ser monopolistas, mas resultar de uma afinidade ideoldgica entre a pluralidade dos que
controlam os media. Interessa ainda destacar uma outra componente referida por Ellul (2014):
toda a propaganda visa a acio e nao se efetiva enquanto ndo resultar nela. Transformar uma cons-
ciéncia® sem que isso conduza a um comportamento nio é eficaz. Para o propagandista o inverso
€ mais tolerdvel, ainda que o ideal seja sempre a modificacdo da consciéncia e do comportamento,
combinagdo que é mais sustentdvel e menos permedvel ao politicamente correto (quando se altera
um comportamento, mas nao a consciéncia em funcao de uma aparéncia social).

Em suma, notabilizam-se alguns aspetos importantes na nocao de propaganda em Ellul com
o intuito de desenvolver o enquadramento proposto: é um processo de comunica¢do, em poténcia
massificado, que procura uma mudanca por vias ndo totalmente transparentes; implica uma socie-
dade técnica e integrada; engloba o todo do homem; e visa a acdo. Vejamos agora o seu conteido
retdrico.

RETORICA E INTERROGATIVIDADE

Delimitada a nocdo de “propaganda” em alguns caracteres orientadores, é importante avancgar
para uma articulacdo com a nocao de “retdrica”, na medida em que a propaganda utiliza técnicas
de persuasdo, apropriadas aos seus objetivos, que podem ser identificadas (Jowett e O’Donnell,
2012). A retérica como pratica serd, eventualmente, tdo antiga como a linguagem. Como disci-
plina organizada remonta pelo menos 4 Grécia Antiga. E definida em termos cldssicos como a
arte de persuadir ou de encontrar os meios de persuasdo mais adequados a cada caso, como dird
Aristételes, dando-lhe um cunho mais instrumental de modo a evitar a demonizagdo platénica que
caiu sobre esta atividade e que ainda hoje é reavivada (Breton e Proulx, 1997).

A retérica representa o pensamento sistemdtico mais antigo sobre como comunicar. E de-
certo um antepassado das ciéncias da comunicagdo. O contexto do seu desenvolvimento € o da
democracia grega e da necessidade de uso da palavra como meio de confronto politico. Impede
a violéncia quando a substitui, ainda que possa assumir formas de agressdo simbdlica. Continua
a ser central no Império Romano e na Idade Média como uma das areas fundamentais na educa-
¢do dos jovens na esfera de uma visdo cultural da vida humana. Com o emergir do [luminismo e
da ciéncia moderna, a retérica perde relevancia e passa a ser vista com desconfianca, sobretudo
porque transporta uma ambiguidade prépria do discurso argumentativo e uma apeténcia para o em-
belezamento estilistico que pode prezar mais a forma e menos o conteido. Numa sociedade que
se quer racional, a verdade demonstra-se, devendo evitar-se qualquer equivoco. O Romantismo,
talvez com ironia, também repudia a retérica por esta, no seu intuito planificador do discurso, ndo
favorecer a autenticidade das emocdes, a espontaneidade do sujeito, a relacdo imediata entre ser e
dizer (Breton e Proulx, 1997).

O século XX recupera esta pratica, inevitavelmente. Em termos filoséficos, o Iluminismo re-
cua, a racionalidade centrada no sujeito perde forca e a confianca nos bons propdsitos desta Razdo
sai danificada por eventos traumaticos para a autoimagem da humanidade, como as duas Grandes

3. Autores como Walter Lippman (1997), em Public Opinion, no principio do século XX, realcam a componente
respeitante a consciéncia e aos esteredtipos, fundamentais para a mudanga comportamental.
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Guerras. O Romantismo adquire novos matizes no consumo contemporaneo, alimentando ideo-
logicamente a vivéncia e a experiéncia dos produtos, em que o pathos é vantagem concorrencial
(Campbell, 2005). Os meios de comunicacio de massa desenvolvem-se ao ponto da ubiquidade.
Nascem condi¢des para uma sociedade que necessita de formas de persuasdo e tem os meios para
que essas técnicas sejam abrangentes. As verdades sdo muitas, é preciso convencer, disputar ter-
reno epistémico. Perante verosimilhangas e ndo em face de verdades indiscutiveis, os agentes sdo
obrigados a debater, em alguns casos a influenciar em massa, por vezes sem olhar a limites. Numa
organizac¢do social em que o consumo € o motor econdmico, exige-se o florescimento da competi-
¢ao publicitdria, mais um campo que faz da retérica uma das praticas mais decisivas da atualidade.
Esta disciplina tona-se multipla: ndo se reduz ao discurso oral ou escrito; € imagem, som € mesmo
matéria, movimento, corpos — todos eles meios de persuasdo em cada caso (Mendonga et al.,
2017).

Esta recuperagdo concentra-se no estudo da argumentago e compreensdo de processos persu-
asivos. Todavia, a par destas consideracdes filosoficas e analiticas, o seu potencial negativo con-
tinua a ser reconhecido, mesmo pelos seus defensores. Roland Barthe (1978), autor que mostra a
presenca de técnicas de persuasdo nas imagens publicitérias, distingue entre uma retérica branca
e uma retdrica negra. Portanto, um uso positivo ou negativo dos poderes argumentativos. Michel
Meyer (2007) tem uma abordagem particularmente relevante para enquadrar a funcao da retdrica e
a sua componente ética. Na tradicdo que v€ nesta disciplina o campo argumentativo por exceléncia
(Perelman e Olbrechts-Tyteca, 1971), Meyer (2007) defende que aquilo que a distingue € a proble-
maticidade. A “retdrica é a negociacdo da distancia entre os homens a propdsito de uma questao,
de um problema. Este problema pode tanto uni-los como opd-los, mas reenvia sempre para uma
alternativa” (p. 27), defende. As praticas retdricas surgem onde ha uma linha problematica, um
caso de ambiguidade que exige discussdo, troca argumentativa, intuito de convencer o outro em
funcdo de um ponto de vista. H4 uma diferenca que tem que ser respeitada a este respeito: a que
hd entre a pergunta e a resposta, aquilo a que Meyer chama “diferenca problematolégica”. Quando
alguém impde uma resposta na pergunta que formula nao respeita esta diferenca. A retérica preza
a sua componente problematolégica quando mantém esta abertura, uma interrogatividade, isto &,
colocando como hipétese qualquer das respostas possiveis, escolha feita em debate e ndo como
influéncia meramente impositiva ou contundente expressa nas premissas, como se ndo existissem
mais respostas para 14 da que se implica na pergunta.

O fechamento da abertura problematolégica numa contundéncia € tipico da retdrica negra,
0 que resulta numa certa manipulacdo ou, na linha do raciocinio aqui seguido, em propaganda.
Apresentar um conjunto argumentativo em postura persuasiva sem ater-se ao quadro de partida
que respeita o Outro, a opinido diversa, a politica oposta, sem colocar a sua tese como uma entre
outras disposta a discussdo e juizo de um terceiro, é realizar um ato que ¢ idéntico aquilo que
se v€ ser praticado pelos regimes politicos que usaram a propaganda como meio. A este nivel o
respeito por uma epistemologia dos “factos” é fundamental. Também em contexto democratico é
possivel ver um processo deste género quando alguns meios de comunicag@o sao instrumentos de
transmissao contundente de uma sé mensagem, pelo menos no limite da construgc@o e expressao
dos seus conteddos. Caso exista um monopdlio na comunica¢do ou um conluio, ainda que técito,
entre os diversos poderes que a controlam, como referido anteriormente, estd-se em face de um
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efeito impositivo ndo s6 no contetido especifico de um meio, mas em toda a linha do sistema de
media. Num certo sentido, a publicidade ndo € interrogativa (daf a pertinéncia de no Brasil se
usar o termo “propaganda” para designar areas préximas da publicidade), porque a comunicacdo
que faz ndo aceita didvidas quanto a qualidade dos produtos anunciados, ainda que o estilo de
alguns andncios possa respeitar a interrogatividade mais do que outros. Contudo, visto existirem
publicidades com mensagens diferentes e até contrérias sequencialmente no sistema medidtico, o
efeito contundente perde-se. Se existisse publicidade a apenas um produto ou campanhas eleitorais
somente a um partido, isso seria propaganda em toda a linha. Caso os vdrios grupos medidticos, ao
mesmo tempo, ainda que em democracia, favore¢am determinada mensagem politica, promovem
a ndo interrogacdo. Existir alguma oposi¢do ndo elimina a propaganda porque ela instala-se na
hegemonia, como no caso das conhecidas ditaduras do século xx. Perspetiva que se aplica a um
sistema de media em democracia quando a maioria da audiéncia é exposta a apenas um ponto
de vista, mesmo quando existem outras posi¢des nos media ndo hegemonicos, as quais aparecem
frequentemente como alternativas exdticas.

E a partir deste enquadramento que é possivel falar de propaganda, de uma retérica da contun-
déncia, sem interrogatividade, a tecnologia nos tempos atuais, quer vivamos ou ndo em democra-
cia. Uma das esferas desta propaganda é a da mensagem.

PANO DE BOCA

Reforga-se a hipdtese de que na atualidade a tecnologia ¢ um reduto ideolégico da utopia,
um ndo-lugar que se expressa como lugar total, na ubiquidade do desenvolvimento técnico e do
discurso que o enaltece, um e outro a aparecerem no quotidiano sem interrogatividade suficiente.
Essa forca vird de um impulso utépico, mas também de uma dindmica econdmica capitalista que
af se sustenta e ganha folego *.

A nivel econémico e politico, o discurso neo-shumpeteriano prolifera. A ideia de que o capita-
lismo s6 se mantém dinamico e, portanto, existente com base na inovagdo, sobretudo tecnolégica,
alimenta os diagndsticos e as solu¢des de economistas e politicos. E a realidade € que a sua perti-
néncia ndo é discutida. O tinico aspeto em debate € a forma como se consegue inovar € no se isso
¢ solucdo ou ndo (Garcia, 2012). As tecnologias de informag@o e comunicagdo (TIC) sdo vistas
como o motor essencial do crescimento e das condi¢des de vida por ele criadas. As nocdes de
“sociedade em rede” (Castells, 2002) e do “acesso” (Rifkin, 2001) ou a convic¢do de que o digital
constitui a nova revolug@o na inovacao (Freeman e Louga, 2004), encontram na varidvel técnica,
em particular nas TIC, a declinag@o principal para explicar o tempo de hoje.

Depois da 11 Guerra Mundial, sobretudo nos EUA, emerge um complexo industrial-militar do-
minador, para o qual alerta Dwight D. Eisenhower, que se ird articular com o entretenimento ao
longo das décadas seguintes. Vannevar Bush, cientista e politico americano, cedo entende a neces-
sidade de incluir a ciéncia neste modelo, definindo ideologicamente a mobilizag¢do dos recursos da
sociedade para a aposta tecnocientifica. A Guerra Fria continuou a alimentar a dindmica militar
de inovacdo tecnolégica, uma das mais estimulantes para a criatividade técnica, abrindo portas a

4. A propésito da tecnologia como utopia, ver Stivers (2001) e Martins (2011).

Estudos em Comunicagdo, n° 27, vol.1 (dezembro, 2018) 93



Pedro Xavier Mendonga

posteriores aplicacdes civis — por exemplo, a internet ou o GPS. Hoje, as TIC aparecem como as
agentes principais desta Histéria. A Unido Europeia (EC, 2010) e a OCDE (OECD, 2000) elaboram
documentos programdticos que incentivam o investimento nestas tecnologias como panaceia para
o crescimento. A educagdo, por exemplo, surge frequentemente no niicleo dos discursos como
atividade que deve ser transformada pela esfera digital, defendendo-se a introdugéo das TIC no en-
sino e estabelecendo-se uma relagdo de causa-efeito direta entre digitalizacdo e melhor pedagogia.
A OCDE ¢ fecunda na propagacao desta receita (OECD, 2017a, 2017b).

Em Portugal, depois do 25 de abril de 1974 e da entrada na CEE, este discurso instala-se mais
do que o fez durante o Estado Novo (1927-1974), regime que nunca perdeu alguma ambigui-
dade em relacdo a ciéncia e a tecnologia (Garcia e Jerénimo, 2009). Nos anos de governacio
do primeiro-ministro José Sdcrates, entre 2005 e 2011, assiste-se a um climax deste contetdo,
expresso em programas governamentais como o Plano Tecnolégico, o qual, além de financiar a
adocdo de tecnologias digitais por parte das empresas, distribui computadores a criancas a fre-
quentar os niveis mais basicos de ensino — consequéncia material de um discurso.

Mantendo o enfoque portugués de andlise, uma ilustracio significativa desta tendéncia é o dis-
curso do entdo Presidente da Reptiblica Portuguesa na Assembleia da Reptiblica, em 2012, durante
a comemoracio do 25 de Abril de 19747, data em que uma revolugio depds um regime ditatorial
em Portugal com mais de 40 anos, dando o primeiro passo para a democracia que depois se de-
senvolve. Nesse momento solene para o pais, Cavaco Silva, politico central na Histéria recente
portuguesa, apela a inovagao tecnoldgica e coloca no centro do seu discurso alguns exemplos da
capacidade portuguesa para acionar esse dispositivo de criacdo de riqueza. Acresce a questio
desses exemplos serem muito pouco significativos para uma Histéria da tecnologia ou mesmo
do empreendedorismo. Sdo os casos da Via Verde e dos cartdes de telemdvel pré-pagos, isto &,
portagens automadticas em autoestradas e cartdes de telemdvel com carregamento prévio. S6 uma
postura nao interrogativa poderia introduzir num momento tio solene na politica de uma pais casos
deveras negligencidveis nos termos expostos, ainda que meritdrios noutros.

No campo empresarial assiste-se a um fenémeno que € incentivado por este tipo de discurso.
Transpondo a um nivel de andlise supranacional, hd uma auténtica entronizacdo dos CEOs das
grandes multinacionais do setor da tecnologia, como Steve Jobes, Bill Gates, Mark Zuckerbeck,
entre outros. Esta adulacdo ndo é nova, mas tem declinacdes especificas deste tempo. A Inglaterra
do século X1X, plena da sua Revolucdo Industrial, ja valoriza os grandes inventores, como James
Watt (Dolza, 2009). Contudo, hoje hd uma particular predilecdo pelas tecnologias digitais e por
individuos que ndo sdo propriamente inventores, mas antes inovadores, empresarios que combi-
nam tecnologias existentes na configuragcdo de novos produtos, muito orientados ao marketing, ao
design e a criacdo de experiéncias. Os media e as redes sociais transformam os dizeres destes
individuos em contetdos de teor existencial, mistico, quase religioso, expressando uma ideologia
do sucesso construida a imagem destes homens — mundo essencialmente masculino. Esta afini-
dade entre a valorizacdo do discurso empresarial tecnolégico e uma expressao axioldgica vitalista
parece resultar da centralidade da inovagdo na sociedade contemporanea, ocupando lugares antes

5. www.rtp.pt/noticias/politica/cavaco-exorta-portugueses-a-mostrarem-valor-do-pais-em-epoca-de-crise_n54810
6 (28/03/2018)
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reservados a espiritualidade. O discurso de Steve Jobs na Universidade de Stanford, em 2007,
perante alunos em final de licenciatura ®, mostra bem uma narrativa do sucesso empresarial intrin-
cada na narrativa do sucesso individual que permite uma teleologia pedagdgica, com milhdes de
visualizacdes nas redes sociais. Neste dominio, as andlises que revelam um certo sublime tecnol6-
gico e digital acertam ao diagnosticarem uma espiritualidade arreigada a vivéncia da técnica (Nye,
1994; L. Marx, 2000; Mosco, 2004).

A colaboracgido dos media enquanto canais de distribui¢do, produtores de contetidos e legiti-
madores desta esfera € evidente. Existem ndo s6 ribricas dedicadas a tecnologia no dmbito dos
espacos mainstream, como media especializados na tecnologia, sobretudo digital de consumo, que
alimentam “estilos de vida”, por vezes designados de geek, e se ramificam por uma cultura popular
ligada 2 ludificacio e a ficgdes de culto. Revistas como a Wired 7, a PcMag &, a Computer World °
ou a Popular Mechanics '°, a que podemos acrescer a importancia, por exemplo, das revistas sobre
automoveis, sdo plataformas que se alimentam desta valoriza¢do social da tecnologia enquanto
experiéncia de ponta, temporalidade futurista ou distingdo hedonista. O facto desta area se tema-
tizar como campo a par da economia, da sociedade ou do desporto, frequentemente com muito
mais relevancia do que a ciéncia tomada em si mesma, revela bem a centralidade do discurso que
a produz. Mas nem s6 de discurso vive este movimento.

PANO DE FUNDO

Os discursos e os conteddos propagados enquanto mensagens sdo acompanhados por reali-
dades materiais alinhadas como subprodutos ou plataformas primdrias, ndo necessariamente qual
infraestruturas ao estilo de Karl Marx, mas como artefactos e sistemas em articulacdo com a dis-
cursividade, aspeto abordado pelos estudos de cultura material enquanto dominio nfo sé pratico,
mas também cultural (Dant, 2005).

O financiamento que os governos nacionais € as entidades supranacionais atribuem ao desen-
volvimento tecnoldégico € um dos grandes transformadores de capital em materialidades tecnol6-
gicas contundentes. O discurso legitima as escolhas politicas e estas t€m consequéncias objetivas.
Uma parte do or¢amento da Unido Europeia destina-se a inovagdo (cerca de 11 mil milhdes de eu-
ros em 2018). Relatérios de 2017 aconselham a que estes nimeros dupliquem depois de 2020 (EC,
2017a). O Horizonte 2020 espera um investimento de 3% do PIB em investiga¢do e desenvolvi-
mento na Unido Europeia até ao ano de 2020 (EC, 2014). Por baixo do chapéu discursivo-politico
da “inovacdo” e da “investigacdo e desenvolvimento”, as organizagdes produzem patentes, protd-
tipos e produtos que transformam o quotidiano. Nem toda a novidade técnica resulta de financia-
mento politico. Grande parte € fruto da dindmica concorrencial, mais ou menos enquadrada pelo
Estado, com nticleos muito ricos nos EUA e na Asia. Todavia, a iniciativa politica aparece muitas
vezes como galvanizadora da emulagdo e da “destruicao criadora” (Schumpeter, 1996), quer atra-

www.youtube.com/watch?v=Hd_ptbiPoXM (28/03/2018)
www.wired.com (28/03/2018)
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vés de financiamentos diretos, quer de beneficios fiscais. A referida distribuicdo de computadores,
designados “Magalhdes” em alusdao ao descobridor portugués que circum-navegou o planeta no
século XVI, pelos alunos do ensino pré-universitario portugués, ¢ um exemplo concreto de uma
acdo governativa que dissemina materialidades, sem discussdo quanto a sua verdadeira utilidade,
por uma sociedade que as recebe como bens em si mesmos.

No final de 2017, 53% da populagdo mundial usava internet, tendo crescido quase 1000% em
relacdo ao ano 2000. No mesmo ano, 26% tinha uma conta no Facebook !, com um crescimento
de quase 300% em relacdo a 2010 '2. O aumento do uso de tecnologias méveis é também reconhe-
cido. Em 2016, 62% da populacdo mundial ja possuia um telemével 3. Em Portugal, em 2015,
existiam cerca de 17 milhdes de assinaturas de contas de telemével para uma populagdo de, apro-
ximadamente, 10 milhdes de pessoas '4. Outra esfera das tecnologias digitais méveis e em rede
s@o as aplicacdes, cujo fomento se deve ao surgimento dos smartphones. Em junho de 2017, era
possivel encontrar disponiveis quase 3,5 milhdes de aplicacdes na plataforma Google Play 1> e 2
milhdes na App store '°. Por dia, eram lancadas mais de 3,7 mil na primeira e 1,4 mil na segunda.
Analisando a cléssica curva de adogdo das inovagdes (Rogers, 2003), é possivel afirmar que o
momento de resisténcia ha muito deixou de existir e os céticos sdo cada vez menos, colocando-se
em relag@o a estes problemas de exclusio préprias de um impeto tecnoldgico bastante determi-
nista (Hughes, 1996). Considerando a dependéncia crescente da sociedade em relacdo a muitas
destas tecnologias, hd quem defenda a transformacdo em bens publicos da internet e de algumas
aplicagcdes, como acontece com a dgua em alguns dominios (Rifkin, 2001).

Qualquer pessoa que possua um computador pessoal, um portétil ou um tablet (sdo vendidos
no mundo, por ano, entre 400 e 500 milhdes destes 3 dispositivos !7), depara-se com um processo
de atualizacdo permanente do software que cedo torna os produtos obsoletos ou obriga a novas
aprendizagens por parte do utilizador sem que nenhum destes atos passe por discussdo e debate
(Ceruzzi, P. 2005). Mesmo os chamados “nativos digitais” enfrentam dificuldades no que diz res-
peito aos conhecimentos sobre o digital em contexto profissional, diferente do ocioso, o Unico
realmente dominado por esta geracdo (Arranz et al., 2017). Tendéncias que envolvem os utili-
zadores neste processo (Cowan, 1989; Prahalad e Ramaswamy, 2000, 2004; von Hippel, 2006,
2017) podem de algum modo contrariar esta contundéncia, mas para ja a experiéncia comum
ndo beneficia o suficiente deste movimento. A obsolescéncia programada é muitas vezes ndo um
plano de deterioracdo dos produtos, mas uma sua desatualizacio em relacdo a novas versdes e as
infraestruturas que os suportam.

11. O debate sobre o Facebook com efetiva profundidade s6 ocorre perante noticias muito graves, por exemplo,
quando se revela um uso indevido dos dados dos utilizadores por parte da rede social e de seus parceiros, como no
caso da Cambridge Analytica, em marco de 2018, ao revelar-se que esta empresa havia utilizado esses dados ndo
autorizados em campanhas eleitorais, como as dos EUA, em 2016. Durante a circulag@o dessas noticias, o debate ocorre
efetivamente e a tecnologia parece menos indiscutivel.

12. www.internetworldstats.com

13. www.statista.com

14. www.pordata.pt

15. https://play.google.com/store

16. www.apple.com/pt/ios/app-store

17. www.statista.com
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Ao nivel da participagao politica, dos canais de cidadania, quer logisticos quer democréticos,
assiste-se a um afunilamento na digitalizacdo. Programas de e-governement perdem as suas virtu-
des quando eliminam as alternativas offline. Em alguns paises, votar digitalmente € a tinica op¢ao.
Noutros, servigos de cidadania online sdo tendencialmente exclusivos ou oferecem beneficios que
o offline ndo permite. Esta realidade faz cada vez mais com que a capacidade de intervencdo
cidada dependa de competéncias digitais ou da acessibilidade ao digital, limitacdo ao poder de
leitura dos media com implicagdes no exercicio da cidadania (Livingstone, 2008). A UE, com o
seu discurso e financiamentos, favorece uma conversado digital em toda a linha, transformando as
materialidades de interagdo das organizacdes no sentido de apresentarem sempre canais digitais
online para as relacOes entre pares, com clientes e a nivel publico. Estima-se que a digitalizacdo
europeia tenha atingido os 62% neste plano. A disponibilidade dos servicos em versdo online
atinge os 82% (EC, 2017b). H4 uma inequivoca mobilizacdo para a digitalizacdo da economia e
da atividade governamental e politica.

Estas tendéncias definem um pano de fundo que se instala de modo estrutural. O financiamento
politico dirige escolhas com consequéncias na producio e no quotidiano. O campo empresarial e
comercial compete, a juzante, pela atencdo do consumidor, aliciando-o com novas funcionalidades
que alteram a pragmatica do quotidiano com aumentos de velocidade e reducdo de esforgo, por
vezes vertiginosamente (Trivinho, 2017). As tecnologias digitais de grande consumo, méveis e
em rede, sdo o grande veiculo desta retdrica didria, que reformula os complexos de agdo locais
e globais, modificando a sintaxe do corpo humano, numa permanente dialética de disposi¢des
mutuamente implicativas entre homem e médquina.

As tendéncias identificadas nestes dois niveis (pano de boca e pano de fundo) representam
uma contundéncia. Contudo, apesar da sua hegemonia, existem exce¢des que procuram desen-
volver uma linha de contraditério muito importante. O estado da discussdo, ainda que revele a
sobreposi¢do de uma das posicdes, estaria incompleto sem que se apresentassem algumas forgas
antagoénicas inscritas em esferas minoritérias.

ALGUMAS LINHAS DE CONTRADITORIO

Nio é pretensio deste texto sugerir que este é um processo determinista ou absoluto. E ne-
cessario reconhecer excegdes a esta situacdo. Por exemplo, o discurso ambientalista ja conquistou
0 seu espaco ndo s6 em movimentos sociais, mas também em forgas politicas centrais. A critica
a tecnologia € inerente ao discurso ecolégico. Nao hd problema ambiental que nio esteja direta
ou indiretamente ligado ao desenvolvimento técnico. Questionar as dindmicas que conduzem aos
problemas ambientais é interpelar as tecnologias vigentes e por vezes propor alternativas. E apre-
sentar contraditério a uma dindmica que se considera a si mesma impardvel.

O movimento do decrescimento é outro exemplo. Vérios autores (D’Alisa et al. 2016) t€ém
vindo a chamar a aten¢do para a necessidade de repensar a obsess@o com o crescimento econdmico,
sobretudo nos designados “paises desenvolvidos”. Fruto de uma preocupacdo ambiental e de
uma critica ao capitalismo, mas também dos efeitos existenciais de uma economia do consumo,
aponta-se o dedo a uma fixacdo no objetivo de ter altos niveis de produtividade, que resultam em
desperdicio, ocupagdo excessiva do tempo privado, compulsio pelo enriquecimento individual e
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falta de distribuicdo equitativa da riqueza. O papel da tecnologia € muito importante nesta forca
de crescimento. E ela que estabelece uma mais-valia relativa que estimula aumentos de producio
que substituem a forca humana. Esta dindmica, que por vezes conduz ao desemprego e a uma
necessidade de renovagdo constante da preparacdo da forga de trabalho (Ford, 2016), faz reduzir
os custos de producgdo, apeteciveis para esferas unidimensionais da classe de empresarios, pese
embora o ludismo recorrente de quem reage. Apelar a uma produgdo decrescente, alternativa,
social e ecoldgica € interrogar a tecnologia de uma forma aberta e retoricamente clara. Garcia et
al. (2018) defendem a este respeito uma distancia critica e uma atitude cética em relacdo a técnica,
recuperando o conceito de “ludismo metodolégico” para o movimento do decrescimento. Ao nivel
de propostas, existe ainda um campo de estudos j4 com alguma maturidade que defende a op¢ao
por tecnologias alternativas, estabelecendo como critérios para a sua implementagdo os intuitos
ambientais, a participagdo local, a distribui¢do regional e a descentralizagao (Smith, 2005).

E também importante reconhecer o papel do que se costuma designar como “pensamento
critico”. Nele cabem tradicdes marxistas, mas também semioticas, hermenéuticas, fenomenol6gi-
cas, algumas relativistas e sobretudo alternativas a uma economia neocldssica, a uma sociologia
positivista, a uma ciéncia social acética ou mergulhada nas indefini¢des pés-modernas. O pensa-
mento critico é uma perspetiva que combina a critica as premissas reificadas do tradicional com
um quadro ético que exige transformacdo. E também dai que a interrogatividade a tecnologia
surge. A Escola de Frankfurt € um exemplo que se destaca no que se refere a uma radicalizagdo
da interrogatividade as estruturas técnicas, sociais, econdmicas e politicas das bases da sociedade
contemporanea (Horkheimer e Adorno 2002; Marcuse, 1968; Habermas, 2009).

Existe ainda um debate que ao longo dos tdltimos quarenta anos tem colocado frente a frente
construtivistas sociais da tecnologia (Bijker e Law, 1992; Latour, 2005) e alguns filésofos e ci-
entistas sociais que estudam a técnica (Winner, 1993; Barron, 2003). Os primeiros fazem uma
andlise da Historia da tecnologia e de casos ligados a inova¢do com base numa l6gica relativista,
descritiva, meritéria em termos conceptuais e de capacidade de anélise micro, mas evitando tomar
posicdes criticas em relagdo ao seu objeto de estudo. Outros, pelo contrario, recusam essa simetria
metodoldgica e defendem que ndo € possivel estudar esta realidade sem construir uma critica aos
seus pressupostos e consequéncias. Andrew Feenberg (1999), Langdon Winner (2001), Steve Ful-
ler(2006), Herminio Martins (2011) ou José Luis Garcia (2012) sobressaem nesta perspetiva. Essa
postura serd precisamente interrogativa. No fundo, o que autores como estes fazem € opor-se a
falta de questionamento que posi¢cdes como as dos construtivistas manifestam, obcecadas por uma
suposta neutralidade da ciéncia. O que nfo implica defender que o cientista deve orientar a sua
pratica de investigagcdo por preconceitos pessoais ou ideolégicos, mas que a escolha dos temas de
investigacdo e a interpretag¢do das conclusdes devem orientar-se por valores sociais (Lacey, 2005),
visto eles na realidade serem inevitaveis. A falta de interrogatividade ¢ tipica do funcionario que
obedece a ordens e nio do cientista que produz ciéncia.

NOTAS CONCLUSIVAS

A tendéncia identificada pretende sobretudo mostrar o estado de uma discussio, partindo-se
do principio de que numa sociedade democratica, que procura a constru¢do de um conhecimento
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reflexivo, ou pelo menos manifesta esse imaginario, os valores e principalmente as praticas devem
ser sujeitas a debate. E o grau com que se abre a essa possibilidade nos media, na comunica-
¢do comercial, na producdo industrial € no consumo que estd em causa. De momento, € baixo.
Possivelmente, outros temas apresentam o mesmo problema. Contudo, nem todos trazem trans-
formacdes tao radicais e derradeiras como as que resultam da tecnologia, em particular a digital.
E importante reconhecer as mudangas no 4mbito da ergonomia, da corporalidade e dos processos
cognitivos, além de todo o campo da esfera existencial, trazidos pela tecnologia digital de con-
sumo, e perceber que, mais do que evitar um movimento, trata-se de o discutir. N@o se pretende
ignorar a importancia da tecnologia para o ser humano, na sua Histéria, cultura e economia. O
objetivo € discutir que tecnologia e ndo se tecnologia. Este ponto é muito importante. Num certo
sentido, hd uma condenacdo ao technology fix. Resta saber se hé preparacio para colocar a questao
dando espago medidtico e publico ndo s6 a quem se coloca como oposicdo, mas também a quem
estabelece plataformas de discuss@o. Até porque o campo oposto a este impeto pode desejar que a
discussdo nao se faca e que a sua tese adquira o mesmo estatuto indiscutivel que o seu oponente.
Antes de mais, hd que garantir as condi¢des para a existéncia de uma racionalidade comunicativa
no interior da qual a argumentagdo se desenvolva (Habermas, 2009).

As duas esferas de anélise, a de pano de boca e a de pano de fundo, colocam a tecnologia no
espaco publico, quer através de mensagens, quer de materialidades, de um modo que revela, do
ponto de vista retérico, uma contundéncia. Mas esta distin¢do € apenas analitica. Estas duas esfe-
ras estdo em permanente interacdo. O que se comunica produz materialidades e estas sdo acom-
panhadas por comunicacio. A contundéncia nao elimina por completo os que pretendem discutir
a tecnologia. Todavia, ndo lhes da espago suficiente. H4 pouco contraditério ao pano de boca: as
interpretacdes dos economistas e outros cientistas; aos discursos dos politicos; a idolatracdo dos
gurus da tecnologia; a presenca dogmatica do digital nos media; e ao incentivo ao consumo. Tam-
bém ha pouco contraditério ao pano de fundo: ao financiamento do desenvolvimento tecnolégico;
a ideia de que a tecnologia favorece a aprendizagem; ao uso das TIC em toda a linha; a cidadania
eletrénica; ou mesmo a um progresso que se declina na ideia de inovacao tecnoldgica. Esta ques-
tdo é politica porque de democracia e participagdo. E necesséria uma interrogacio em linha com
Langdon Winner (1989) quando sublinha que as disposi¢cdes materiais, como uma ponte ou um
reator, sdo inscri¢des politicas no quotidiano. Atualmente, politicas demasiado contundentes para
os ideais democréticos.
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