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Resumo

Este trabalho se propde a identificar o que os internautas que utilizaram o Google no Brasil
entre 2004 e 2014 expressaram no motor de busca sobre a criatividade. Para isso, extraimos 0s
50 termos de busca mais frequentes com essas caracteristicas na ferramenta Google Trends e
fizemos dois levantamentos bibliogréficos dos trabalhos cientificos que utilizam essa mesma
metodologia: um sobre os textos produzidos no campo da comunicagdo social e o outro no
campo da criatividade. A metodologia também contemplou a investigacdo dos termos de
busca por meio do método da Andlise Temética (AT) para criar 0 Mapa da Imagem da
Criatividade. Essa representacdo grafica possibilitou a verificagdo das afinidades e
discrepancias dos 50 termos com a teoria académica a respeito da criatividade e a
compreensdo dos seus niveis de comunicabilidade. A criacdo do mapa também possibilitou a
percepcdo de parte do imaginario da criatividade expressa nos termos analisados.

Palavras-chave: Comunicagéo. Criatividade. Imagem. Google Trends.



Abstract

This work intends to identify the expression of the image that the internauts who used Google
in Brazil between 2004 and 2014 have about creativity. We extracted the 50 most frequent
search terms with these characteristics in the Google Trends tool and carried out two
bibliographical surveys of the scientific works that use the same methodology: one on texts
produced in the field of social communication and the other in the field of creativity. The
methodology also contemplated the investigation of search terms through the method of
Thematic Dialogic Analysis (AT) and discourse analysis to create the Image Map of
Creativity. This graphical representation made it possible to verify the affinities and
discrepancies of the 50 terms with the academic theory regarding creativity and the
comprehension of their levels of communicability. The creation of the Map also allowed the
perception of part of the imagery of the creativity expressed in the analyzed terms.

Keywords: Communication. Creativity. Image. Google Trends.
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1 O universo da pesquisa

Introducéo

A busca do conhecimento é uma das consequéncias da diferenca entre 0 homem e 0s
outros animais. Essa racionalidade capacita o ser humano a modificar o ambiente em que vive
e, conforme prediz a piramide de Maslow?!, uma vez satisfeitas as necessidades fisiologicas,
0s seres humanos buscam suprir as caréncias sociais e psicologicas para pertencer ao e
conhecer o mundo. Isso explica por que fontes de informacéo e facilidades de comunicagéo
sdo tdo sofisticadas em sociedades mais desenvolvidas (MARCHIONINI, 2006). Importante
notar que, até bem pouco tempo atras, o processo de ampliacdo do saber acontecia por meio
de dicionarios, manuais e enciclopédias. No entanto, o recrudescimento da internet e a criacdo
dos sites de busca, em especial do Google, modificaram essa pratica, e a web passou a ser
utilizada para sanar questfes com diferentes escopos.

A atividade de acessar sites de busca ja é tdo rotineira na sociedade contemporanea
que o préprio Google utilizou o borddo “da um Google” em campanha publicitaria recente,
incentivando as pessoas a usarem a ferramenta para conhecer letras de mdsica, confirmar
datas de jogos de futebol e se atualizar sobre noticias recentes (FARIA, 2016). De acordo com
a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL DA
PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2015), o percentual de pessoas que acessam a internet
todos os dias passou de 26% para 37% entre 2013 e 2014. Pesquisa da Serasa Experian
mostra que o Google foi responséavel por 94,3% das buscas feitas na web em dezembro de
2014 (DIGITAL, 2015). Foi, inclusive, criado o verbo “googlar”, que significa procurar uma
informacdo nesse motor de busca (WIKIPEDIA, 2015).

Sobre os temas dessas buscas, podemos afirmar que sdo variados. Segundo
levantamento realizado pelo proprio Google, em 2014, os cinco termos mais pesquisados,
acompanhando a inicial “0 que ¢, foram: “WhatsApp”, “filosofia”, “HPV”, “substantivo” e
“sustentabilidade”. Acompanhando a expressdo “por que”, as palavras mais buscadas foram:
“sonhamos”, “solu¢amos”, ‘“bocejamos”, “espirramos” e ‘“choramos” (TRENDS, 2014).

Observamos, nesse breve levantamento, que o agrupamento de buscas pelas inicias “o que ¢”

! De acordo com este autor, as necessidades humanas s&o divididas em fisioldgicas, de seguranca, sociais, estima
e de realizacdo, em ordem decrescente de importancia para a sobrevivéncia. (MASLOW, 1970)
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e “por que”, operado pelo proprio site, evidencia uma das principais utilidades dessa
ferramenta: a ampliagdo do conhecimento.
Paralelamente, notamos crescente interesse da sociedade pelo tema criatividade, ja

identificado em periodos historicos bem anteriores ao atual, pois:

A visdo da criatividade como um elemento crucial para o bem-estar
econdmico e social data, pelo menos, do império chinés de Han Wu-di, que
reinou até o ano 87 da Era Comum. [...] Francis Bacon e René Descartes,
dois dos fundadores da ciéncia moderna, viram a criatividade cientifica
como aproveitamento essencial das forcas da natureza para melhoria das
condic¢des humanas. (CROPLEY, 2010, p. 3)

Um exemplo recente do interesse pelo tema € o discurso do entdo presidente da
Comissdo Europeia, José Manuel Barroso, em 2009, que ressaltou o qudo essencial é a
criatividade para o bem-estar coletivo e individual e nas respostas para as recentes crises
financeira, econdmica e social (BARROSO, 2009).

Este trabalho €, portanto, fruto da unido da percepcao desse uso da web e do interesse
pela criatividade, que despertou o desejo de descobrir 0 que as pessoas querem saber quando
usam a internet como meio de comunicacdo para pesquisar criatividade e entender seu
significado. Tal é, portanto, o objeto deste estudo, que nos levou a formulacdo do seguinte
problema de pesquisa: 0 que os termos de busca digitados no Google podem indicar sobre a
imagem que o internauta tem da criatividade? O objetivo principal é identificar parte da
expressao da imagem dos internautas sobre criatividade a partir das buscas efetuadas no site.
Como objetivos secundarios, pretendemos conhecer as possiveis correspondéncias entre essa
imagem e as definicdes académicas, identificar a comunicabilidade dos termos empregados
nas buscas, isolados ou conjuntamente, e compreender, a0 menos em parte, 0 imaginario da
criatividade.

Para alcancar tais propésitos, dividimos o quadro tedrico de referéncias em trés
grandes temas: comunicacdo, imagem e criatividade. A seguir, adotamos a metodologia de
selecdo e utilizacdo dos dados obtidos pela ferramenta Google Trends para fazer um
levantamento dos 50 termos de busca mais digitados no Google Brasil, entre 2004 e 2014,
contendo o termo criatividade. Depois, fizemos levantamentos bibliograficos dos trabalhos
cientificos que utilizam essa mesma metodologia no campo da comunicagdo social e da
criatividade com o objetivo de encontrar pontos de diadlogo entre este estudo e iniciativas de
outros pesquisadores. A proxima etapa foi a separacdo dos termos de busca em seis grandes

grupos analisados conforme suas afinidades e discrepancias com a teoria académica mais
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tradicional. Por fim, apresentamos o Mapa da Imagem da Criatividade e o interpretamos
segundo os preceitos da psicologia cultural.

Diante do exposto, 0 presente estudo tem potencial inovador no meio académico,
pois insere no campo da comunicacdo pesquisas que utilizam os dados gerados pela
ferramenta Google Trends, que até entdo vém sendo desenvolvidas pelas ciéncias exatas,
biologicas e da saude. Ademais, este trabalho reforca as iniciativas de inserir o tema
criatividade nos estudos de comunicacdo e cria espacos de didlogo com os estudos da

psicologia, historicamente mais avancados nessa tematica.

1.1 A internet como repositério do saber

Por definicdo, um buscador é um sistema capaz de indexar o conteddo de paginas da
web, indicando links para os respectivos sites (RABACA; BARBOSA, 2002). Também
chamado de motor de pesquisa, esse tipo de mecanismo faz varreduras nas paginas da internet
para fornecer informacg6es sobre os assuntos pesquisados (RABACA; BARBOSA, 2002).

Esse é o0 modelo de funcionamento do Google, o principal buscador da atualidade no
Ocidente. Criado em 1998 por Larry Page e Sergey Brin, o site informa que tem por missdo
organizar a informagdo mundial e torna-la universalmente acessivel e Gtil (GOOGLE, 2016a).
Em quase duas décadas de atuacao, a empresa expandiu sua carteira de produtos para mais de
40 opcBes que incluem servico de e-mail, browser, agenda, servico de traducdo, salas de bate-
papo, armazenamento em nuvem, mapas, repositorio de artigos académicos, livros, entre
outros. Mas como essa evolugéo se reflete nos mecanismos de busca?

Atualmente, ao abrir 0 navegador para procurar uma informacdo nesse site, 0S
internautas se deparam com uma série de opcdes de respostas que vao desde andncios
patrocinados até downloads de documentos. Além disso, ha a possibilidade de aplicacdo de
filtros de pesquisa que selecionam, dentre os resultados, somente noticias, fotos ou videos,
conforme o desejo do internauta. Outra caracteristica dessa ferramenta é a possibilidade de
encontrar, no final da pagina, os termos relacionados aquela pesquisa, ou seja, expressdes que
foram buscadas por outros usuarios que utilizaram a mesma palavra-chave. Percebe-se, assim,
que as possibilidades de interatividade que a rede mundial de computadores oferece

propiciam que o internauta acesse a web para formular ddvidas e obter respostas, ja que:

Ao final de cada pagina ou tela, é preciso escolher para onde seguir. E o
usuério que determina qual informac&o deve ser vista, em que sequéncia ela
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deve ser vista e por quanto tempo. Quanto maior a interatividade, mais
profunda sera a experiéncia de imersdo do leitor [...]. Isso significa que a
interatividade em um sistema informacional da ao receptor alguma
influéncia sobre o acesso a informagcdo e um grau de controle sobre os
resultados a serem obtidos. (FELDMAN, 1995 apud SANTAELLA, 2004, p.
52)

Nesse contexto, é digna de nota a analise preliminar das palavras criatividade e
comunicacdo, indicando que ambas, apesar de terem sufixos diferentes, remetem a0 mesmo
significado: o movimento. Ndo por acaso, 0 agir com criATIVIDADE e o processo de
comunicACAO (FORMIGA SOBRINHO, 2018) demandam do sujeito uma postura ativa, de
atuacdo, producéo, operacéo, realizacdo. E pertinente, portanto, questionar: qual é o papel da
criatividade no processo comunicativo? Seria a criatividade uma ferramenta utilizada pelo
emissor e pelo receptor para transmitir sua mensagem? Ou seria a criatividade um modus
operandi do processo comunicativo? Seria a comunicacdo uma maneira de expressar a
criatividade?

Destacamos que todas as atividades que o ser humano desempenha junto aos
dispositivos tecnoldgicos sdo, de alguma forma, a concretizacdo de uma agdo psicomotora,
como digitar, clicar ou ler, e mental, como imaginar. Talqualmente, o ato de criar envolve a
capacidade de compreender que, por sua vez, esta ligada ao ato de se relacionar, de significar
(OSTROWER, 2014). Encontramos um cenario em que as relacdes, as significacbes e a
criacdo se conectam e estabelecem entre si uma dindmica complexa e inexplorada, apesar de
presente e merecer atencéo.

Portanto, as a¢des realizadas no &mbito da rede vao além do agir e sofrem influéncia
do contexto em que estdo inseridas, mais especificamente, pela forma como os sujeitos se
relacionam com as inovagdes tecnoldgicas. Santaella (2004, p. 45-46) destaca que toda
interacdo do usuario com a ferramenta de busca ocorre no ambiente do ciberespaco, que €
constituido de circuitos informacionais navegaveis e “que se expande indefinidamente além
da tela, por menor que esta seja, podendo caber at¢ mesmo na palma da nossa mao”. Essa
descricdo do cendrio que envolve a interacdo entre o internauta e o uso da rede evidencia
como a popularizacdo dos smartphones modificou a forma de as pessoas se relacionarem com
a tecnologia. Se antes era necessario um computador, uma mesa e uma conexao em um cabo
fixo, atualmente, basta tirar o telefone do bolso e escolher em qual aplicativo se deseja
navegar. No Brasil, o nimero de telefones desse tipo passou de 10 milhdes, em 2010, para 93
milhdes, em 2015 (FUTURECOM, 2015). E essa ndo é apenas uma tendéncia nacional. Em

entrevista recente, Luis Collado, diretor dos servicos News and Play, do Google, na Espanha,
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afirmou que mais da metade das consultas que o buscador recebe em todo o mundo séo feitas
a partir de dispositivos moveis (EFE, 2015). Ndo ha davidas de que a popularizacdo das
tecnologias mobile também teve impacto na forma como se faz a pesquisa de uma
informacdo. Antes, havia um aparato fisico, como um livro, que obrigava as pessoas a se
deslocarem para consulta-lo; agora, basta que o telefone celular esteja com a bateria carregada
e tenha conex&o de internet ativa para que a busca seja feita. As possibilidades de consulta séo
varias e vdo desde dicionarios em versdao web — em paginas e aplicativos para celular — até
sites de massificacdo do conhecimento, como a Wikipédia e o préprio Google, que pode ser
utilizado tanto para encontrar dicionarios e enciclopédias quanto para fornecer as préprias
definicBes das palavras. Para isso, é preciso digitar o termo define: acompanhado da palavra
gue se deseja pesquisar na caixa de busca. A Figura 1 mostra um exemplo de pesquisa que

emprega essa funcionalidade para se obter o significado do termo “dicionario”:

Figura 1 — Ferramenta de defini¢cdo no Google

GO g Ie define: dicionrio E ) Q
Todas Noticias Shopping Livros magens Mais Configuractes Ferramentas
Aproximadamente 31.600.000 resultados (0,44 segundos

substantive masculino

1. lex compilac@o completa ou parcial das unidades léxicas de uma lingua (palavras. locuctes, afixos
etc.) ou de certas categorias especificas suas, organizadas numa ordemn convencionada, ger
alfabética, e que pode fornecer, além das definicBes. informactes sobre sindnimos, antdnimos
ortografia, prondncia. classe gramatical, etimologia etc.

d. de sinénimos e anténimos

2. peext lex compilacio de alguns dos vocdbulos empr. por um individuo (p.ex.. um escritor), um
grupo de individuos, ou us. numa época, num movimento etc_, ou ainda de informaces ou
referéncias sobre qualquer tema ou ramo do conhecimento; glossario, vocabulario
d. de Os Lusiadas

compilaces

4. fig. pessoa ou coisa vista como repositério de extensos conhecimentos, de informacdes de ordem
cultural, social etc.

a arte cristd fol durante séculos o d. das crencas e costumes do Ocidente

@ ETIM lat. medv. dictionarium ou dictionarius (sc. liber) repertério de dictidnes (frases ou palavras).
através do fr. dictionnaire id."

Traduzir dicionario para o  Escolher idioma 8

Feedback

Mostrar menos

Fonte: GOOGLE, 2016b

Mas até que ponto a pratica de utilizar as ferramentas de busca pode influenciar a

maneira como pesquisamos uma informacao? Ha diferenca entre a pesquisa em ambiente on-
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line e a busca nos meios tradicionais? Na visdo de Madsen e Ovind (2016), a atividade de
consulta nos computadores influencia ndo s6 a forma como pesquisamos e compreendemos 0s
processos de investigacdo, mas também tem impacto na maneira como nos relacionamos com
esse processo. Suas pesquisas mostram que a internet tem definido como os consumidores
buscam uma informacéo quando consideram adquirir produtos e servi¢os e quando querem se
atualizar sobre novos conceitos e ideias de administracéo.

Ha que se considerar também o carater intencional dos criadores das ferramentas de
busca para que elas se tornem parte dos costumes sociais, pois, por serem empresas e visarem
ao lucro, o Google e outros motores de busca precisam manter elevada a popularidade de seus
sites entre os internautas para viabilizar a venda de andncios publicitarios e a consequente
geracdo de receita. Nesse caso, uma das formas de garantir notoriedade baseia-se na garantia
da qualidade nas respostas as buscas, pois quanto mais Util for a ferramenta, maior sera a
popularidade e, consequentemente, maior sera a quantidade de acessos. Um dos fundadores
do Google, o engenheiro Larry Page, explica que o mecanismo de pesquisa perfeito é aquele
que “entende exatamente o que vocé quer dizer e retorna exatamente o que vocé queria”
(GOOGLE, 2016c), e atingir esse patamar é o objetivo da ferramenta. Essa afirmacéo revela
que a criacdo do site e seus aprimoramentos tém por objetivo tornd-lo um mecanismo que
impacta diretamente as relagcdes constituidas entre os usuérios e a internet por meio da
satisfacdo completa das aspiracbes do internauta ao utiliza-lo. Conforme Vizer (2007), pouco
a pouco, as relacdes entre pensamento e realidade sdo mediadas por operacdes construtivas da

tecnologia:

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) ndo podem ser
pensadas como meras mediacfes (no sentido atribuido aos meios de
comunicacao de massa). As TIC efetivamente constroem e constituem novas
formas, espacos e tempos de relacdo social, novas formas institucionais,
novas categorias de apreensdo da experiéncia pessoal e social, novas
dimensdes da cultura. (VIZER, 2007, p. 7-8)

Marchionini (2006, p. 42-43) sintetiza trés tipos de atividades de busca: pesquisar,
aprender e investigar. As trés atividades podem se sobrepor, uma vez que diferentes tipos de
busca podem ser feitos concomitantemente e porque algumas atividades podem levar a outras,

pois a pesquisa geralmente acarreta aprendizado ou investigacao.
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Atividade / resultado Pesquisar Aprender Investigar
Profundidade Basico Médio Alto
Tipo Preciso Aquisicdo de Conteudos criticamente
conhecimento, avaliados antes de serem
compreensdo de integrados em bases de
conceitos ou habilidades, | conhecimento pessoais e
interpretacdo de ideias, profissionais
comparacges ou
agregacdo de dados e
conceitos
Exemplo NUmeros, nomes, Graficos, mapas, textos Analise, sinteses e
declarac@es curtas, ou videos avaliacdes
arquivos especificos
Acéo do internauta Minima Observar, comparar e Embasar planejamentos e
apos a atividade fazer julgamentos previsdes, transformar
qualitativos dados existentes em
novos dados ou
conhecimento

Fonte: Elaborag&o prdpria a partir de MARCHIONINI, 2006

1.2 Google Trends

Uma das maneiras de acompanhar padrfes de comportamento dos internautas, seus
habitos e suas préaticas culturais € pela analise das informacgdes fornecidas pelo Google
Trends, que monitora o perfil das buscas realizadas na internet. Com essa ferramenta, é
possivel medir o interesse por determinada palavra ao longo do tempo e obter localiza¢6es
geogréficas cujo interesse no tema cresceu de forma significativa. A pagina informa, ainda,
quais sdo as palavras que mais acompanharam determinado termo nas buscas dos internautas
e quais foram os outros tdpicos procurados pelos mesmos usuarios. Os resultados, no entanto,
ndo sdo individualizados, e, sim, em massa, isto é, ndo € possivel saber a identidade das
pessoas que fizeram as buscas, mas as tendéncias de comportamento coletivo. Destaca-se,
ainda, que o Google Trends ndo fornece o numero absoluto de dados das pesquisas. Cada
dado é dividido pelo total de buscas daquele ponto geografico e temporal, e a ferramenta
informa a popularidade relativa daquela busca, naquele ponto especifico do grafico. Caso
contrario, lugares com maior volume de buscas sempre estariam classificados no topo
(TRENDS, 2015b). O proprio site acompanha os termos de busca mais digitados na
ferramenta e disponibiliza listas organizadas por categorias de termos mais comuns a cada
ano, desde 2008. Sobre o ano de 2015, por exemplo, € possivel saber quais foram as palavras
mais digitadas no buscador em 19 categorias, como ator, atriz, modelo de carro, receitas,

como fazer, o que é, dieta, filmes, jogos, esportistas etc. (TRENDS, 2015c). Em 2014, foram
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elencadas 24 categorias, algumas semelhantes as de 2015 (o que &, perdas, novelas, games e
filmes) e ainda aplicativos, bandas, boleiros e gadgets (TRENDS, 2014).

Um ponto importante sobre esses dados fornecidos pelo Google Trends — e que
contribui para limitagdes desta pesquisa — € que suas informacbes nao espelham o
comportamento de toda uma populacgdo, mas de uma parte que tem acesso a internet e utiliza o
Google como ferramenta de busca. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio — Pnad (IBGE, 2015), no ano de 2014, apenas 54,4% da populacdo do pais com
idade de 10 anos ou mais acessaram a internet nos trés meses anteriores a pesquisa.
Considerando que, a época, a populacéo estimada no Brasil era de 203,2 milhdes de pessoas,
trata-se de 95,4 milhdes de usuérios potenciais do Google. Ainda com base nos dados
fornecidos pela Pnad, é possivel extrair recortes por género, regido geografica e faixa etaria
com os seguintes resultados: o percentual de mulheres que acessaram a internet é ligeiramente
superior ao de homens; a maior parte dos acessos origina-se na regido Sudeste; e a faixa etaria

mais frequente é de 30 a 39 anos. Segue o detalhamento:

Gréfico 1 — Pessoas de 10 anos ou mais de idade que utilizaram a internet no periodo de

referéncia dos Gltimos 3 meses, segundo 0 Sexo

= Homens = Mulheres

Fonte: Elaboragdo prdpria com base na Pnad 2015



19

Graéfico 2 — Pessoas de 10 anos ou mais de idade que utilizaram a internet no periodo de

referéncia dos ultimos 3 meses, sequndo a regido geografica

= Norte = Nordeste = Sudeste Sul = Centro-Oeste

Fonte: Elaboragdo prdpria com base na Pnad 2015

Graéfico 3 — Pessoas de 10 anos ou mais de idade que utilizaram a internet no periodo de

referéncia dos Ultimos 3 meses, segundo a idade

15a 17 anos
10a 14 9%
18 ou 19
anos...

30 a 39 anos a 24 anos
9 13%

m10a 14 anos 15a 17 anos 18 ou 19 anos 20 a 24 anos

H25a29anos m30a39anos H 40 a 49 anos H 50 anos ou mais

Fonte: Elaboragdo prdpria com base na Pnad 2015

Portanto, se 0 Google é hoje uma ferramenta de busca amplamente utilizada pelos
internautas brasileiros, seu uso ainda ndo é indiscriminado pela populacdo. Pesquisa recente
do IBGE (2018) mostra que, em 2016, a internet era utilizada em 69,3% dos 69.318 mil
domicilios particulares permanentes do pais. Nos 21.247 mil domicilios do pais em que nédo
havia utilizacdo da internet, os motivos que mais se destacaram para ndo a usar foram: falta de

interesse em acessar a internet (34,8%); o servico de acesso a internet era caro (29,6%); e
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nenhum morador sabia usar a internet (20,7%). Dentre os menos citados, destacam-se: 0
servico de acesso a internet ndo estava disponivel na area do domicilio (8,1%); e o
equipamento eletrénico necessario para acessar a internet era caro (3,5%).

Compreendido esse cenario e suas peculiaridades, vamos investigar a influéncia

desse contexto nas pesquisas sobre comunicacdo social e criatividade.
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2 Fundamentacdo tedrica

2.1 Comunicar, imaginar e criar

2.1.1 Comunicagéo

A definicdo de comunicacdo como campo e objeto de estudo ja foi tema de muitos
debates. Os principais motivos sdo a riqueza semantica da palavra, os diferentes dominios que
ela evoca e o fato de os processos comunicativos permearem praticamente as ciéncias
humanas como um todo (MARTINO, 2015). Se antes era vista como questdo menor nos
departamentos de ciéncias sociais, hoje se reconhece que a comunicacdo nao se restringe ao
que é estudado pela sociologia, pois esta ndo abarca plenamente a complexidade do fenémeno
da comunicacéo social (GROHMANN, 2015).

Gushiken e Gayoso (2015, p. 315) defendem que as praticas comunicacionais
passaram a promover um desvio de rotas nas ciéncias sociais quando, ao longo do século XX,
o fendmeno da comunicagdo de massa passou a fazer diferenca nos modos de se conceber o
proprio campo cultural “a ponto de fazer emergir [..] 0 que viria a ser designado
posteriormente como ciéncias da comunicagdo”. Reconhecidamente um processo transversal,
a comunicacdo rompe fronteiras e ndo se deixa delimitar, pois cruza e constr6i os campos da
subjetividade intra e interpessoal (VIZER, 2003).

As relacOes entre a comunicacdo e a sociologia séo retratadas em obra recente,
organizada pelo pesquisador José Marques de Melo. Em Pensamento comunicacional
brasileiro — o legado das ciéncias humanas, diversos autores abordam o tema sob a
concepgdo do homem como um ser de relagdes: “um ser que cria cultura, a remodela e lhe da
significados a partir da relacdo que possui consigo mesmo, com o seu préximo e com o local
onde habita. Pensar o homem a partir desse viés é visualizé-lo como um ser
sociocomunicativo” (SILVA; RIBEIRO, 2014, p. 288). Assim, o que relaciona essas duas
areas do conhecimento é justamente o entendimento de que a comunicacdo € um processo
social basico que pressupfe a existéncia do outro. O ato de socializar, por sua vez, depende
necessariamente da comunicagao, pois “para tornar-se social é preciso produzir comunicacao
e vice-versa” (SILVA; RIBEIRO, 2014, p. 269). Dessa forma, fica evidente que os objetos
classicos das ciéncias sociais sdo perpassados pelas questdes comunicacionais, sobretudo com

a crescente presenca das midias e tecnologias digitais no cotidiano das pessoas. Para além
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disso, “o olhar para a mensagem no processo comunicacional significa compreender
emissores € receptores enquanto sistemas sociais € o contexto em que eles se encontram”
(GROHMANN, 2015, p. 61). Para Vizer (2003), cultura, natureza, tecnologia,
intersubjetividade, transcendéncia e construcdo do social se articulam entre si de maneira

praticamente indissollvel:

Nesse sentido, a comunicacdo pode definir seu objeto como o estudo da
natureza historica e social desses dominios da realidade. A constituicéo
social das diferentes “distincdes e dimensdes das ontologias — realidades
humanas”. Sua “(re)producdo” material, tecnol6gica, simbdlica e imaginaria,
suas transformacdes historicas e “temporalidades” objetivas e subjetivas,
seus respectivos dispositivos e processos, suas formas organizativas e
culturais distintas. (VIZER, 2003, p. 152-153)

Desde que Lasswell, em 1926, ao estudar as propagandas da Primeira Guerra
Mundial, criou seu famoso modelo emissor-receptor, também conhecido como Teoria da Bala
Méagica (MARCONDES FILHO, 2016), os estudos de comunicacdo evoluiram
significativamente. Uma das mudancas foi proposta pelo modelo da Teoria da Informacéo,

elaborado pelos pesquisadores norte-americanos Shannon e Weaver, cuja estrutura é:

Figura 2 — Modelo da Teoria da Informagéo

Fonte de
informacdo  Transmissor Receptor Destinatario
> =D » >
Sinal T Sinal
Mensagem recebido Mensagem
Fonte de
ruido

Fonte: SHANNON; WEAVER, 1949, p. 7

Nessa analise, a mensagem sai da fonte da informacdo e passa pelo transmissor, de
onde segue como sinal que, por sua vez, e captado pelo receptor e, entdo, levado para seu
destinatario. O modelo também prevé a existéncia de possiveis ruidos que impactardo o

sistema, entre a emissao e a recepgdo do sinal. Essa construgdo é essencialmente matemaética e
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visa “melhorar a velocidade de transmissdao das mensagens, diminuir suas distor¢des e
aumentar o rendimento global do processo de transmissdo de informagao” (WOLF, 2003, p.
113). No entanto, ndo leva em consideracdo, por exemplo, fatores relacionais entre o0 emissor
e 0 receptor, contexto ou ambiente em que a comunicagdo se da. Martino (2001) ressalta a

diferenca entre informacgéo e comunicacgdo da seguinte forma:

[...] alguns autores reservam o termo “informacéo™ para designar o conteido
desse processo, deixando termo ‘comunicagdo’ para expressar a relacdo
(entre pessoas, consciéncias). O certo é que ndo temos comunicacdo sem
informacdo, e, por outro lado, ndo temos informacdo sendo em vista da
possibilidade dela se tornar comunicagdo. [...] pode-se dizer que uma
informacdo é comunicagdo em potencial. (MARTINO, 2001, p. 18)

Apesar disso, “esse esquema-analitico — em diversas versfes e com ligeiras variacdes
terminoldgicas — € uma presenca constante nos estudos comunicativos, provavelmente gragas
a sua aplicabilidade a fenémenos muito heterogéneos” (WOLF, 2003, p. 114). Isso porque
outro avango que a Teoria da Informacéo traz consigo é o fato de passar a considerar como
ato comunicativo as construcGes tedricas mais abrangentes e complexas. Para Shannon e
Weaver (1949, p. 3), por exemplo, “comunicagao inclui todos os procedimentos por meio do
quais uma mente pode afetar outra mente. Isso, obviamente, envolve ndo somente a
linguagem escrita e oral, como também mausica, artes pictoricas, teatro, balé e, na verdade,
todo comportamento humano”. Apesar da sua grande relevancia para o estudo da
comunicacdo, a Teoria da Informacdo é limitada. Segundo Eco (1972, p. 26 apud WOLF,
2003, p. 117), essa teoria pode ser utilizada para estudar o aspecto fisico das formas de
expressao, “mas ndo pode ter mais do que um valor de orientagdo (sugerindo metaforas ou, no
melhor dos casos, homologias) para uma teoria da comunica¢do mais abrangente que s6 pode
ser uma semiotica geral”.

O modelo comunicativo semi6tico-informacional considera fortemente “o
mecanismo de reconhecimento ¢ de atribuigdo de sentido” (WOLF, 2003, p. 123), pois

estrutura a relacdo comunicativa da seguinte forma:
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Figura 3 — Modelo comunicativo semidtico-informacional

(Fonte) — Mensagem emitida ———  Mensagem Destinatério Mensagem
Emissor como s.igniﬁcante Canal recebida recebida como
que Vellculla um como significado
l certo significado significante
Codigo

Codigo——— l

i o Subcaédigo
Subcodigos

Fonte: ECO; FABBRI, 1978 apud WOLF, 2003, p. 123

Percebem-se, pela observacdo da Figura 3 diferencas em relacdo a Teoria da
Informacdo. A proposta semioética-informacional adiciona o significado na andlise da
mensagem e destaca a presenca do canal, dos codigos e dos subcddigos, sendo os dois ultimos
utilizados para possibilitar a interpretacdo da mensagem. Além disso, retira o transmissor, 0
receptor e a fonte de ruido, existentes no modelo anterior. Assim, de acordo com o modelo
semiotico-informacional, ndo é a presenca do ruido que interfere na integridade do conteido

da mensagem, mas o conhecimento dos codigos e subcodigos pelo emissor e pelo receptor.

Entre a mensagem entendida como forma significante que veicula um
determinado significado e a mensagem recebida como significado, abre-se
um espaco extremamente complexo e articulado. Nesse espaco, entre em
jogo — do ponto de vista semidtico — o grau em que o destinador € o
destinatario partilham as competéncias relativas aos varios niveis, que criam
a significacdo da mensagem. (WOLF, 2003, p. 124)

Apesar do evidente avanco do modelo semidtico-informacional, sua estrutura ndo é

suficiente para analisar os fenémenos de comunicacdo de massa, uma vez que:

[...] os destinatarios ndo recebem simplesmente mensagens reconheciveis,
mas conjuntos textuais; os destinatarios ndo confrontam as mensagens com
cadigos reconheciveis como tal, mas com conjuntos de praticas textuais, nos
quais, ou a partir dos quais, é possivel reconhecer sistemas gramaticais de
regras a um nivel posterior de abstragcdo metalinguistica; os destinatarios ndo
recebem uma s6 mensagem; recebem muitas, quer em sentindo sincrénico,
quer em sentido diacronico. (ECO; FABBRI, 1978, p. 570 apud WOLF,
2003)

O modelo semidtico-informacional é, entdo, superado pelo modelo semi6tico-textual,

que propde considerar “a relagdo comunicativa que se constroi em torno de ‘conjuntos de



25

praticas textuais’” (WOLF, 2003, p. 126), em vez de centrar sua analise nas mensagens
veiculadas pelo emissor ao receptor. Wolf (2003) destaca que essa ndo é uma diferenca de
nomenclatura, mas de conceito: ressalta a assimetria dos papéis de emissor e receptor, 0 que

caracteriza historicamente a organizacao das comunicagdes de massa.

[...] é provavel que a competéncia interpretativa dos destinatarios, mais do
que sobre codigos explicitamente apreendidos e reconhecidos como tal, se
funde e se articule, sobretudo em conjunto de textos ja consumidos. Para 0s
emissores, juntamente com o conhecimento dos codigos, é provavel que
funcione também uma competéncia textual orientada para o valor (o
sucesso) dos precedentes, para “receitas” e “formulas” confirmadas. (WOLF,
2003, p. 128)

Compreendida a evolugdo do modelo tedrico tradicional da comunicagdo, passamos

para o entendimento de uma nova proposta: a da comunicabilidade.

2.1.2  Uma nova comunicacéo

Para além dos modelos apresentados, Marcondes Filho (2010, p. 10) defende um
conceito mais amplo de comunicagdo e acredita que se trata daquilo “que tem a virtualidade
de evocar em nos a necessidade de pensar sobre a coisa, pensar sobre seu objeto [...]”. Seria,
assim, mais do que uma troca de mensagens gerada pela emissdo e recepc¢do de informacdes.
Seria um partilhar acompanhado de reflexéo, de interiorizacdo do contetdo da mensagem e de
abertura ao que esta sendo dito, de modo a tornar possivel alguma mudanca. Na mesma linha,
Hohlfeldt (2015) destaca que:

[...] ao permitir o intercAmbio de mensagens, a comunicagao concretiza uma
série de funcbes, dentre as quais: informar, constituir um consenso de
opinido — ou, ao menos, uma sélida maioria — persuadir ou convencer,
prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e acdes, constituir
identidades, e até mesmo divertir. (HOHLFELDT, 2015, p. 63)

Em argumentacdo semelhante, tratar de comunicacdo, nos dias atuais, significa
ampliar mais esses horizontes e considerar os novos dispositivos tecnoldgicos e sua praxis
como elementos do processo comunicativo. “A internet inaugurou, por meio de sua
acessibilidade generalizada, uma abertura cultural e uma multiplicidade de perspectivas que
vao além da canonizagdo coercitiva das disciplinas académicas” (HARTMANN, 2010, p. 1).

Além dos meios de comunicagdo tradicionais, como radio, televisdo e impressos, é preciso
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abarcar 0 uso da internet em suas diferentes formas de apresentacdo: os sites de contetido
propriamente ditos, as salas de bate-papo, as plataformas de redes sociais, os aplicativos de
trocas de mensagens e, por que ndo, os motores de busca. Os estudos de comunicagédo
precisam desenvolver, de forma adequada, instrumentos teoricos e aplicados para entender e
intervir, de maneira eficaz e ética, nos fluxos de informacéao e construgdo da cultura (VIZER,
2003).

Nesse contexto e para esta analise, partimos do entendimento da comunica¢do como
um modo de transformar informacéo em significado (MARCONDES FILHO, 2016), e, assim,
0 interesse deste estudo esta relacionado com a compreensdo de um conceito ou de uma
préatica. Neste trabalho, temos como base o entendimento de que o internauta emite uma
mensagem ao digitar sua davida no buscador, o qual responde com a lista de paginas
correspondentes. A lista, per se, é apenas a informagdo. E somente a partir das acoes de
leitura e compreensdo dos resultados apresentados que o internauta pode transformar a
informacdo em comunicagdo e consolidar o processo comunicativo. E quando emerge a
comunicabilidade. O tema é tratado com base em autores como Marcondes Filho (2010), que
debate sobre a comunicacdo via internet sob a ética da comunicabilidade, por exemplo, ao

afirmar que:

Para se falar da comunicabilidade da rede, deve-se considerar que, dos trés
niveis de atuacdo possiveis da internet, didlogos, atualizagdes e lazer [...].
Sob o titulo “atualiza¢des”, obtém-se noticias, fazem-se buscas, consultam-
se enciclopédias, dicionarios, baixam-se arquivos [..]. Apesar dessas
separacOes conceituais, ndo se pode negar uma certa interpenetracdo dos
campos, pois mesmo uma busca de ruas pelos sites especificos pode se
tornar uma atividade ludica, de prazer e diversdo. (MARCONDES FILHO,
2010, p. 326)

A ideia de comunicabilidade apreende as principais caracteristicas do processo
comunicativo, da intengdo ao resultado (FORMIGA SOBRINHO; GLAVEANU, 2017). No
Quadro 2, reunimos 0 modelo de quatro niveis de comunicabilidade, proposto por Formiga
Sobrinho e Glaveanu (2017), que apresenta a comunicagdo como um processo amplo que
depende de condi¢bes como abertura e espontaneidade ndo somente do individuo, mas

também das interacOes interpessoais.
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Quadro 2 — Niveis de comunicabilidade

Nivel Potencial de Audiéncia deve Significado é
1 estabelecer abrir o0 ouvido provavelmente antigo
2 melhorar abrir os olhos antigo ou novo
3 influenciar abrir o coracdo antigo ou novo
4 mudar abrir a mente provavelmente novo

Fonte: FORMIGA SOBRINHO: GLAVEANU, 2017, p. 4

Em uma breve analise do Quadro 2, é possivel perceber que o0s niveis de
comunicabilidade estdo estruturados a partir de suas potencialidades, o que € um ponto em
comum com os modelos tradicionais da teoria da comunicagdo apresentados anteriormente.
Todos partem da premissa de que a comunicacdo ¢ um fendmeno potencial na relacdo entre
dois seres que pode ou ndo ser concretizado a depender de algumas variaveis. Outra
observacao a respeito do Quadro 2 é a necessidade de uma acdo da audiéncia para que 0
fendmeno da comunicacdo e da comunicabilidade seja possivel. No caso, 0 verbo “abrir” é o
elemento que indica esse carater de atuacdo, de movimento que o receptor deve ter para que 0
ciclo se complete. Além disso, merece destaque o significado da palavra “abrir”, que estd
relacionado com os termos “dar acesso”, no caso, ao ouvido, aos olhos, ao coracao e a mente.

Mas como o fendbmeno da comunicabilidade e seus quatro niveis se aplicam ao
objeto deste trabalho? Essa andlise sera tema dos préximos capitulos, ap6s conhecermos o

arcabouco teoérico da imagem e do imaginario.

2.2 O mundo imagético em suas variagdes

2.2.1 Imagem

Um dos principais propésitos deste trabalho estd em descobrir se o contetdo digitado
nas buscas do Google pode revelar algum elemento a respeito da imagem ou do imaginario
gue os internautas tém acerca da criatividade. Para isso, é fundamental compreender a
diferenca entre os conceitos de imagem e imaginario entre varios autores.

Para iniciar esse debate, inspiramo-nos nos questionamentos de Joly (2001) e
perguntamos: qual é o ponto em comum entre uma imagem de filme, uma imagem fotografica
e a representacdo mental de uma pessoa, por exemplo? “Esse ponto parece tdo comum que
ndo se hesita em empregar o0 mesmo termo para designa-las sem, com isso, provocar uma

confusdo interpretativa. A auséncia de confusdo € ainda mais surpreendente porque se esta
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diante de um outro tipo de imagem: a verbal, uma metafora” (JOLY, 2001, p. 21-22). Partindo
dessa declaracdo, ja percebemos que, na tentativa de explicar o que a palavra imagem
significa nos diferentes contextos, foi necessario adicionar uma especificidade: a verbal.
Porém, antes de nos lancarmos a estudar os diversos tipos de imagem, é imprescindivel
entender o que significa a propria palavra imagem. Apesar de sua aparente simplicidade, esta
ndo é uma das tarefas mais simpldrias. Segundo Joly (2001, p. 13), “o termo imagem é téo
utilizado, com tantos tipos de significacdo sem vinculo aparente, que parece bem dificil dar
uma definicdo simples dele, que recubra todos os seus empregos”. No entanto, mesmo com
essa diversidade de significacdo, as pessoas conseguem compreender a diferenca entre uma
imagem de um desenho infantil, de uma pintura de mural, de uma imagem mental ou de um
logotipo, por exemplo. “Compreendemos que significa algo que, embora nem sempre remeta
ao visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e, de qualquer modo, depende da
producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou
reconhece” (JOLY, 2001, p. 13). Laplantine e Trindade (1997, p. 10) sintetizam que “imagens
sao construgdes baseadas nas informacgdes obtidas pelas experiéncias visuais anteriores”.

Um uso também muito comum para a palavra imagem esta ligado a percepc¢édo que as
pessoas tém de determinada empresa, instituicdo, entidade etc. Aqui se trata das operagcoes
mentais, individuais ou coletivas, que estdo na construcdo e na identificacdo de determinada
figura social, e ndo no seu aspecto visual de semelhanca. A expressao usada por Joly (2001)

como sindnimo desse entendimento é representacéo.

Mesmo sem uma iniciacdo particular no conceito complexo de representacdo
[...], compreendemos que se trata de uma elaboragéo relativa ao psicologico
e socioldgico. A banalizacdo do emprego do termo “imagem” nesse sentido
e a facilidade com a qual parece ser compreendido sdo bastante
surpreendentes. De fato, trabalhar a “imagem” da empresa, a “imagem” de
determinado homem politico, a “imagem” de determinada profissdo, a
“imagem” de determinado tipo de transporte etc. tornou-se a expressao mais
comum no vocabulario do marketing, da publicidade ou dos oficios de
comunicacao sob todas as suas formas: imprensa, televisdo, comunicados de
empresas ou de coletividades locais, comunicados politicos e assim por
diante. Estudar a “imagem de...”, modifica-la, construi-la, substitui-la etc. é
o termo-chave da eficacia comercial [Georges Péninou. Le oui, le nom, le
caractere. In: Communications n° 17, Paris, Seuil, 1971] ou politica. (JOLY,
2001, p. 21)

De maneira complementar, Rabaca e Barbosa (2001) sintetizam a imagem como um
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[...] conceito ou conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do publico
ou de um grupo social, a respeito de uma organizacdo, empresa, produto,
marca, instituicdo, personalidade etc. A imagem é uma representacao mental
[...] formada a partir de vivéncias, lembrancas e percepcdes passadas e
passivel de ser modificada por novas experiéncias. As imagens afetam
atitudes e opinides de um individuo ou grupo de individuos, mas podem
também ser influenciadas e modificadas por atitudes e opinides. (RABACA,
BARBOSA, 2001, p. 377)

Segundo Joly (2001, p. 21), e frequente, nos cursos de ciéncias humanas,
desenvolver pesquisas dedicadas a estudar “a imagem da mulher” ou a “imagem do médico”
na producéo de determinado cineasta. Igualmente, é recorrente 0 uso de imagens visuais, a
exemplo de cartazes ou fotografias para construir a imagem de alguém, tal como ocorre nas
campanhas eleitorais.

Santaella e NOth (2014) explicam que o mundo das imagens se divide em dois: as
representacdes visuais, formadas pelos objetos materiais que chamamos de imagens, como
quadros, fotografias, desenhos etc.; e as imagens mentais, ainda que esses dois aspectos da
mesma palavra ndao possam ser totalmente dissociados. Isso porque “ndo ha imagens como
representagdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles que as
produziram, do mesmo modo ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no
mundo concreto dos objetos visuais” (SANTAELLA; NOTH, 2014, p. 15).

Segundo os autores, esse modelo originou-se no pensamento do filésofo grego
Platdo, para quem a esfera das ideias se constituia primeiramente de palavras e de imagens.
Da mesma forma, Eco (2007, p. 85) defende que “[...] determinado modo de empregar a
linguagem identificou-se como determinado modo de pensar a sociedade”, 0 que nos remete
ao conceito de um tipo especifico de imagem, a imagem mental. Em seus estudos, Aumont
(2008, p. 117-118) relata que sdo varias as hipoteses sobre imagens mentais — embora
nenhuma delas duvide da sua existéncia — que indicam a possibilidade de que se trata de uma
codificacdo nem verbal, nem icbnica e, sim, intermediaria: “Mas nado ¢é possivel ir mais longe:
ninguém sabe, mesmo na abordagem cognitivista, como as imagens reais informam e
‘encontram’ nossas imagens mentais — €, ainda menos, as imagens inconscientes”. Sobre esse
assunto, Santaella e Noth (2014, p. 29) elucidam que “na histéria da semantica também se
encontra a ideia de que significados de palavras devem ser interpretados como imagens
mentais — mesmo que ninguém tenha defendido com sucesso a tese radical de que palavras em
todos os casos evocam imagens mentais”. Além disso, destacam que a Teoria Representativa
da Percepcdo, defendida por Locke e Descartes, postula que o que € percebido gera

representagdes internas semelhantes aos objetos percebidos, sem necessariamente assumir o
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carater das imagens reais (MAUND, 1993 apud SANTAELLA; NOTH, 2014). Um bom

resumo da discussao sobre imagem mental é colocado por Castoriadis (2000):

[...] uma vez que numerosas experiéncias e a introspeccdo usual evidenciam
a existéncia de imagens “internas” em nosso pensamento, como conceber
essas imagens? S&o elas (posicdo picturalista) verdadeiras imagens no
sentido de que, ao menos parcialmente e para algumas delas, representam a
realidade no modo icdnico? Ou sdo elas (posicdo descricionalista)
representacdes mediatas que se assemelham as representagdes verbais? A
querela é mais sutil do que as palavras “imagem” e “linguagem” parece
supor, pois todo mundo concorda que ndo se trata de imagens no sentido
cotidiano, de fendmeno, da palavra. Talvez uma das maneiras mais
esclarecedoras de expb-la seja esta: é “imagem mental” aquilo que, em
nOSSOS processos mentais, ndo pode ser imitado por um computador que
utiliza informac&o binaria. A imagem mental ndo &, portanto, uma espécie de
“fotografia” interior da realidade, mas uma representacdo “codificada” da
realidade (mesmo que esses codigos ndo sejam os do verbal). Mas por um
outro lado é costume oferecer, nos laboratérios de psicologia, situagdes em
que os sujeitos confundem imagistica mental e percep¢do, parecendo indicar
que h& certa similitude funcional entre as duas. (CASTORIADIS, 2000, p.
179)

Outra importante diferenciacdo é entre imagem mental e esquema mental. Enquanto
a primeira é a impressao que temos quando lemos ou ouvimos a descricdo de um lugar,
quando tomamos emprestadas as caracteristicas da visdo e conseguimos enxergar 0 que esta
descrito (JOLY, 2001), o esquema mental estd mais ligado aos tragos visuais necessarios e
suficientes para reconhecer uma forma visual. “Trata-se de um modelo perceptivo de objeto,
de uma estrutura formal que interiorizamos e associamos a um objeto, que pode ser evocado
por alguns tracos visuais minimos” (JOLY, 2001, p. 20). O ato de associar é um dos
elementos-chave nesse contexto: as associacbes formam, essencialmente, o mundo
imaginativo, pois sdo as correspondéncias com experiéncias anteriores. Sdo velozes, muitas
vezes insistentes, difusas, fazem a interligacdo entre ideias e sentimentos e, apesar de
espontaneas, podem ser coerentes. Geram imaginacdo (OSTROWER, 2014). Afinal, o que as
pessoas buscam no Google acerca da criatividade pode ser, em alguma medida, aquilo que
estd em sua imaginacdo. Castro (2012a) cita a nocdo de Lapoujade para definir imaginagédo

como:
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[...] uma funcdo psiquica complexa, dindmica, estrutural; cujo trabalho
(consistente) produz — em sentido amplo — imagens, pode realizar-se
provocada por motivacGes de diversas ordens perceptiva, mnémico, racional,
instintivo, pulsional, afetivo, etc.; consciente ou inconsciente; subjetivo ou
objetivo (entendido aqui como motiva¢Ges de ordem externa ao sujeito,
sejam naturais ou sociais). (LAPOUJADE, 1988 apud CASTRO, 20123, p.
45-46)

Esclarecida a diferenciagdo entre imagem, imagem mental, esquema mental e
imaginacdo, cabe agora compreender o que é o imaginario e como ele se distingue dos

elementos abordados neste capitulo.

2.2.2 Imaginério

Embora sejam palavras etimologicamente préximas e haja muitos pontos de contato
entre suas significacfes, as palavras imagem e imaginario sdo muito diferentes e, por isso,
precisamos nos debrucar sobre o amplo debate acerca do que € o imaginario. Montoro (2012,
p. 199) aponta as similaridades entre os dois termos: “imagens e imaginarios nao sdo
estaticos, imutaveis e universais. Pelo contrario. Sdo social e temporariamente especificados e
constantemente expostos a variagfes entre grupos e através dos tempos, assim como ocorre
com a cultura, estando em constante transformacao”.

Um dos pontos que se questionam ao estudar a relacdo entre essas duas palavras €
responder as seguintes perguntas: é a imagem que cria 0 imaginario ou € o imaginario que da
origem & imagem? Silva (2012, p. 130-131) afirma que, na perspectiva de Maffesoli, “nao ¢ a
imagem que produz o imaginario, mas o contrario. A existéncia de um imaginario determina a
existéncia de um conjunto de imagens. A imagem ndo é o suporte, mas o resultado”. Montoro
(2012) percebe uma relacdo mais complexa entre os dois termos e coloca a imagem como
produto e também como produtora do imaginario, pois a imagem é criada como parte do ato
de pensar e balizada nas informac6es obtidas por experiéncias anteriores.

Os estudos acerca do imaginario sdo vistos com desconfianca ou hostilidade, logo,
avancam lentamente no campo das ciéncias sociais (SILVA, 2012). Ainda assim, temos
visOes diferentes sobre seu significado. Por isso, 0 que exatamente queremos dizer quando
utilizamos a palavra imaginario? Para Durand (1997, p. 18), o imaginario é “o conjunto das
imagens e relacdes de imagens que constitui o capital pensado do homo sapiens” que se
tornou “o grande denominador fundamental onde se vém encontrar todas as criacdes do

pensamento humano”. Silva (2003, p. 9), por outro lado, defende que o imaginario é mais
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amplo que um conjunto de imagens, um album de fotografias mentais, um museu da memoria
individual ou social, ou um exercicio artistico da imaginagdo sobre 0 mundo: “o imaginario €
uma rede etérea e movedica de valores e sensacOes partilhadas concreta ou virtualmente.”
Renault (2012, p. 145) conceitua o imaginario como “lugar estratégico onde todos os homens
se apropriam de simbolos e tentam entender os sentidos da vida em sociedade”. Na visdo de
Castro (2012b, p. 15), o imaginario € um meio condutor do conhecimento humano, composto
por simbolos, sonhos, ideias e mitos: “E a capacidade elementar e irredutivel que cada ser
humano tem de presentificar (no sentido de ter presente, a-presentar, re-presentar) uma
imagem ideia (ou vérias) em sua vida”. E Castoriadis (2000) entende que seu significado esta
ligado a proposta da ficcéo:

[...] falamos de imagindrio quando queremos falar de alguma coisa
“inventada” — quer se trate de uma invencdo “absoluta” (“uma histéria
imaginada em todas as suas partes”), ou de um deslizamento, de um
deslocamento de sentido, onde os simbolos ja disponiveis sdo investidos de
outras significagcbes que ndo suas significagdes “normais” ou “canénicas”
(“o que vocé esta imaginando” diz a mulher ao homem que recrimina um
sorriso trocado por ela com um terceiro). Nos dois casos, € evidente que o
imaginario se separa do real, que pretende colocar-se em seu lugar (uma
mentira) ou que ndo pretende fazé-lo (um romance). (CASTORIADIS, 2000,
p. 154)

Na mesma linha, Aumont (2008, p. 118) defende que a nocdo de imaginario
evidencia a jungdo entre duas concep¢fes da imagistica mental: “No sentido corrente da
palavra, o imaginario é o dominio da imaginacao [...]. Praticamente ¢ sindnimo de ‘ficticio’,

de ‘inventado’, oposto ao real”. Para outros autores, o imaginario ndo é o oposto da realidade.

Ao contréario de Castoriadis, que afirma ser o imaginario a capacidade de
“produzir” uma imagem que ndo ¢ e nunca foi dada na percepgao,
consideramos que a imagem é formada a partir de um apoio real na
percep¢do, mas que no imaginario o estimulo perceptual é transfigurado e
deslocado, criando novas relagdes inexistentes no real. (LAPLANTINE;
TRINDADE, 1997, p. 24-25)

Assim, o imaginario seria a “faculdade originaria de por ou dar-se, sob a forma de
apresentacdo de uma coisa, ou fazer aparecer uma imagem e uma relacdo que ndo séo dadas
diretamente na percepg¢do”, por isso integra a representacdo como traducdo mental de uma
realidade exterior percebida, ainda que ocupe apenas uma parte do campo da representacéo,
pois vai além do processo mental da representagdo intelectual ou cognitiva (LAPLANTINE;
TRINDADE, 1997).
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A relacdo do imaginério com a realidade pode ser vista também sob a perspectiva de
complementacio: “E verdade que o imaginario ndo trata da realidade, mas de niveis de
realidade: revela as suas mascaras. Neste sentido, ndo se opde ao real, mas o complementa,
critica, consuma e realimenta” (CASTRO, 2012b, p. 15). Esse imaginario busca referéncias
no senso comum, nas representacdes coletivas e nos enigmas. “Revela o0s aspectos profundos
da realidade, desafiando qualquer outro meio de conhecimento. As imagens, os simbolos e
mitos ndo sdo apenas criagdes aleatorias da psique” (CASTRO, 2012b, p. 14). Além disso, “o
imaginario € mais uma atitude do focalizador de mundo do que algo, digamos, natural. Tal
focalizador de mundo pode ser o humano, mas também pode ser a cdmera, 0 poema, 0 quadro
ou a cancdo” (CASTRO, 2012a, p. 47). Na mesma linha, Legros et al. (2014, p. 111)
entendem que “0 imaginario ndo é uma forma social escondida, secreta, inconsciente que vive
sob as fibras do tecido social. Ele ndo é o reflexo, o espelho deformado, o mundo revirado ou
a sombra da realidade, uma sociedade subterrénea que cruzard profundamente os esgotos da
vida cotidiana, mas ele estrutura, no fundo o entendimento humano”. Para Laplantine e
Trindade (1997, p. 80), o imaginario é um processo cognitivo que contém afetividade e que
traduz uma forma especifica de entender o mundo e alterar a ordem de realidade: “a razédo
encontra-se no imaginario e no sentido da ldgica interna, que ndo é contraria ao real, mas que,
como um caleidoscdpio, recria, reconstroi, reordena e reestrutura, criando uma outra légica
que desafia a l6gica formal”.

Silva (2012, p. 134) explica que, para o principal teérico da sociologia do imaginario,
Michel Maffesoli, o imaginario € coletivo na maior parte do tempo e se constitui pela “ideia
de fazer parte de algo, de partilhar uma filosofia de vida, uma linguagem, uma atmosfera, uma

ideia de mundo, uma visdo das coisas, na encruzilhada do racional e do ndo-racional”:

(a) uma forga social de ordem espiritual, uma constru¢do mental, que se
mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel, (b) um estado de
espirito de um grupo, de um pais, de um Estado-nacdo, de uma
comunidade; (c) como um promotor de vinculo, cimento social; (d)
como detentor de um elemento racional (assim como a ideologia, mas
também de outros parametros como o onirico, o ludico, fantasia, o
imaginativo, o afetivo, o ndo-racional, os sonhos; (€) o imaginario ndo
seria de direita nem de esquerda, pois estaria aquém ou além desta
perspectiva moderna; (f) o imaginério atravessaria todos os dominios da
vida e conciliaria 0 que aparentemente é inconciliavel, por isso mesmo
0S campos mais racionais, como as esferas politica, ideoldgica e
econdmica, seriam recortados pelo imaginario, que tudo contamina.
Além de coletivo, o imaginario transita entre passado e futuro.
(MAFFESOLI, 2001 apud SILVA, 2012, p. 134)
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Por fim, destacamos o pensamento de Silva (2003), para quem o imaginario seria
reservatorio e motor. Como reservatorio, 0 imaginario reune imagens, sentimentos,
lembrancas, experiéncias, visdes do real, leituras de vida e, por meio de um mecanismo
individual/grupal, sedimenta um modo de ver, de ser, de agir, de sentir e de estar no mundo.
Como motor, tem caracteristica de elemento propulsor e retorna ao real. Seria um sonho que
concretiza a realidade, funcionando como um catalisador, estimulador e estruturador das
praticas. Por isso, todo individuo submete-se a um imaginario preexistente e todo sujeito € um
inseminador de imaginarios.

Na proxima secdo, introduziremos o conceito de criatividade, cuja dindmica também

esta ligada a ideia de conectar elementos preexistentes a novos aspectos da realidade.

2.3 Criatividade

O contexto de constantes evolugdes tecnoldgicas citado no inicio do trabalho impacta
diretamente no ambiente em que vivemos e muitas vezes gera a sensacdo de que nao estamos
preparados para essas circunstancias. Em geral, para lidar com um cenéario tdo adverso, 0s
profissionais recorrem a novas ideias e novos modos de operar. Isso torna a criatividade ainda
mais importante, pois ela é utilizada para ajudar a atingir nossos objetivos como individuos,
organizacdes e sociedade (GLAVEANU, 2010). No ambito desta pesquisa, a criatividade se
mostra necessaria para produzir inovacdes tecnologicas ou utiliza-las para fins de
comunicacao.

Historicamente, a criatividade é considerada um talento. Platdo referia-se a ela como
influéncia divina, enquanto Nietzsche argumentava que sua presenca envolve uma deificagéo
da existéncia (CROPLEY, 2010). Essa capacidade era vista como um dom, e o ser criativo,
como uma pessoa escolhida por Deus para possuir tais habilidades. Posteriormente, passou a
ser relacionada a genialidade. Foi somente no seculo XVIII que as distingdes mais
significativas entre a ideia de criatividade e a de genialidade aconteceram (ALBERT,;
RUNCO, 2006).

De antemdo, sabemos que esse conceito é diversificado entre os tedricos da area. De
acordo com o dicionario de psicologia (REBER,1985 apud JOHNSON-LAIRD, 1988),
criatividade é um termo usado na literatura técnica praticamente da mesma forma que na
linguagem popular e se refere a um processo mental que leva a solugdes, ideias, conceitos,
formas artisticas, teorias ou produtos que sdo Unicos e inovadores. No senso comum, 0 termo

“criativo” ¢ usado tanto para pessoas quanto para objetos que se destacam nesse critério. Na
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academia, apesar de muitos tedricos contemporaneos pensarem na criatividade como um
processo e buscarem suas evidéncias nas pessoas, diferindo ou, ao menos, denominando-as
como criativas e ndo criativas, frequentemente, suas definicbes usam as caracteristicas do
produto para distinguir o que é e 0 que nao é criativo. E os elementos centrais desse atributo
séo a novidade e a adaptacdo (HENNESSEY; AMABILE, 2011). Sobre o tema, Lubart (2007,

¢

p. 16) explica que “uma produgdo nova ¢é original ¢ imprevista quando se distingue pelo
assunto ou pelo fato de outras pessoas ndo a terem realizado”, e uma producdo adaptada é
aquela que “deve satisfazer diferentes dificuldades ligadas as situacdes nas quais se
encontram as pessoas’.

Ao analisar esses dois elementos, que resumem grande parte das definicbes de
criatividade elaboradas pela academia, evidencia-se um terceiro: o contexto. Afinal, uma
producdo podera ser considerada nova, Unica e adaptada somente se comparada com as
demais. Elemento fundamental na investigacdo acerca da criatividade, o contexto tem sido
cada vez mais reconhecido pelos pesquisadores. Lubart (2010, p. 347) chama atencdo para a
importancia desse fator, pois o que é inovador em uma sociedade pode ndo ser em outra —
assim como o inverso também ¢é verdadeiro: “a analise da criatividade em diversas culturas
mostra que a criatividade é dependente do contexto. [...] A cultura oferece uma série de
condigdes facilitadoras e inibidoras para a criatividade e influencia o nivel geral de atividade
criativa”. Albert e Runco (2006) fazem um apanhado do conceito de criatividade ao longo da
historia, mostrando a evolucdo da definicdo desde o periodo pré-cristdo, quando era associada
a poderes misticos de protecdo e bem-aventuranca, até o século XIX, quando Galton se
dedicou a aplicar métodos empiricos na selecdo de sujeitos e na medicdo de suas diferengas
individuais. Com isso, ele conseguiu questionar a ligacdo entre criatividade e misticismo e
permitiu tratar a genialidade como algo que nao é supernatural. Galton ainda comprovou que
a habilidade esta distribuida de forma diversa por toda a populacdo, reconhecendo que cada
individuo tem potencial para atuar de forma criativa.

A perspectiva da abordagem mais tradicional postula elementos que compdem o
panorama da criatividade. Sdo chamados 4 ou 6 Pés, em referéncia aos termos na lingua
inglesa: pessoa, processo, produto, ambiente (press), persuasdo e potencial, sendo os dois
ualtimos incluidos posteriormente (KOZBELT; BEGHETTO; RUNCO, 2010). O primeiro P,
que é a pessoa, traz o foco no individuo criativo. O segundo P ressalta a importancia do
processo mental que opera as ideias criativas, e o terceiro, do produto criativo — que é a
expressao da ideia. O quarto P é o ambiente, também chamado de contexto que influencia a

pessoa e seu processo mental (RHODES, 1961). Kozbelt, Beghetto e Runco (2010) justificam
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a insercdo da persuasdo como o quinto P pelo fato de as pessoas criativas mudarem a forma
como os demais pensam e, por isso, precisarem convencé-los para terem suas ideias aceitas ou
valorizadas. A inclusdo do sexto P, potencial, justifica-se pela importancia de os estudos de
criatividade também poderem focar criancas e outras pessoas que teriam diversos atributos
tipicos dos criativos, mas ndo tiveram oportunidades ou suporte necessario para desenvolver a
criatividade.

Estudos recentes da psicologia cultural defendem a interdependéncia entre a pessoa e
0 contexto para a producéo de algo criativo, uma vez que esses dois elementos ndo existem de
forma separada, estando a pessoa criativa integrada em um sistema de relagdes sociais com
importante influéncia sobre o significado da producdo em determinado momento
(GLAVEANU, 2012). Assim, até mesmo quando estamos sozinhos e aparentemente criando
na completa soliddo, ainda dialogamos com parceiros internalizados, como mentores,
audiéncia, criticos, entre outros. Portanto, a psicologia cultural postula que os atos criativos
tém natureza e origem sociocultural, enfatiza o papel da intersubjetividade e da interacdo
dialdgica na expressdo criativa e analisa a forma como os elementos simbolicos culturais
compdem a textura de produtos novos e criativos (GLAVEANU, 2010). Rhodes (1961)
destaca que a palavra criatividade pode ser definida com um nome para o fenébmeno que
comunica um novo conceito — que € o produto. Na sua visdo, a atividade mental esta implicita
nessa definicdo e, como ndo é possivel conceber uma pessoa vivendo no vacuo, o termo
audiéncia também esta subentendido. A criatividade é, entdo, percebida como um fenémeno

essencialmente relacional e intersubjetivo, conforme sintetizado a seguir:

Eu defino a criatividade na perspectiva cultural com um complexo processo
socio-cultural-psicolégico que, por meio do trabalho com materiais
“culturalmente impregnados”, em um espago intersubjetivo, leva a geragdo
de artefatos que sdo avaliados como novos e importantes para uma ou mais
pessoas ou comunidades, em um determinado periodo. (GLAVEANU, 2010,
p. 11)

Nesse contexto, a psicologia cultural propde a substituicdo do modelo tradicional dos
4 Pés pelos 5 As, também na referéncia em inglés: ator, acdo, artefato, audiéncia e affordance
— essa ultima ndo tem traducdo exata para a lingua portuguesa. Por isso, antes de explicar o
modelo em debate, cabe justificar que affordance é um conceito ainda em discussdo pelos
tedricos, mas que até agora é considerado um fenémeno dindmico, contextual e relacional. Na

visdo de Glaveanu (2014), affordance € uma acdo potencial que depende tanto das
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propriedades do objeto quanto das habilidades das pessoas e do contexto em que esses trés
elementos estéo inseridos para acontecer.

No Quadro 3Quadro 3, Glaveanu (2012) detalha as diferencas entre os dois modelos:

Quadro 3 — Comparando os 4 Pés e 0s 5 As

Os quatros Pés da criatividade Os cinco As da criatividade
Foco em: Foco em:
Atributos internos da pessoa Pessoa - Ator Atributos pessoais relacionados a

um contexto social

Principalmente em mecanismos Processo = Acéo Manifestacdo psicolégica e
cognitivos comportamental coordenada
Caracteristicas dos produtos ou Produto - Artefato Contexto cultural da produgéo e
consenso sobre eles avaliacdo do artefato
O social como um conjunto de Ambiente - Audiéncia A interdependéncia entre criador e
varias condicionantes externas - Affordance 0 mundo social e material

Fonte: GLAVEANU (2012), traduzido pela autora

No tocante ao estudo que propomos, percebemos intensa ligacao entre o contexto em
que as pessoas estdo inseridas e a pratica de pesquisar na internet, conforme demonstramos
anteriormente. Além disso, percebemos que as palavras digitadas nas buscas, como
aprofundaremos adiante, e as davidas desses internautas enfatizam o papel da

intersubjetividade e a importancia do contexto no desenvolvimento da criatividade.
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3 Objetivos

3.1 Objetivo geral

Identificar parte da expressdo da imagem da criatividade a partir das buscas
realizadas pelo Google.

3.2 Objetivos especificos

e Conhecer as possiveis correspondéncias entre essa imagem e as defini¢bes
académicas;

e ldentificar a comunicabilidade dos termos empregados nas buscas, isolados ou
conjuntamente;

e Compreender parte do imaginario da criatividade.
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4 Procedimentos metodoldgicos

4.1 Metodos de pesquisa

Definir a metodologia de um trabalho é a principal etapa de um projeto de pesquisa.
Afinal, sdo os métodos escolhidos para a analise que vdo determinar as formas de olhar o
objeto e, consequentemente, suas conclusdes e possiveis contribui¢es. Para Barbosa (2016),
a questdo do método cientifico aponta duas acdes: operacGes mais gerais, que sdo comuns a
todas as ciéncias, como deducdo e inducédo; analise e sintese; proposicdo de hipdteses e suas
comprovacoes etc.; ou técnicas particulares, ou seja, o ferramental metodolégico. No presente
caso, adotaremos essa Vvisao holistica e utilizaremos técnicas comuns ao pensamento cientifico
e especificas dos estudos de comunicacdo e de internet, inclusive, em outras areas do
conhecimento.

Muito em voga na atualidade, o termo big data foi originalmente cunhado na ciéncia
da computacao e é utilizado para descrever dados variados, verossimeis, em grande volume e
obtidos com grande velocidade (VARSHNEY et al., 2013). Nas pesquisas sobre comunicacgéo
digital, ja é recorrente o uso de extracdo de dados e manipulacdo de base de dados da web
para abordar questdes relacionadas a compreensdo das dindmicas sociais e comunicacionais
em redes sociais (SILVA, 2015). No caso especifico, utilizamos a ferramenta Google Trends
(TRENDS, 2015b), que extrai o big data gerado pelo Google e nos fornece uma segunda
camada de informacdo, o que possibilita a analise dos dados referentes aos termos de buscas
utilizados pelos internautas (TRENDS, 2015a), indicando quais deles contém a palavra
criatividade. Também é importante esclarecer que, neste trabalho, ndo estamos tratando dos
sites elencados como resultados nas pesquisas do Google, mas da etapa anterior, ou seja,
frases e expressdes digitadas pelos internautas no momento de formular as duavidas
propriamente ditas.

O recolhimento desses dados — e sua posterior analise — é possivel somente devido a
existéncia do fendmeno da vigilancia distribuida, conceito amplamente trabalhado por Bruno
(2013, p. 28), que ¢ o “modo de funcionamento das redes que constituem a vigilancia como
dispositivo nas sociedades contemporaneas”. A autora explica que “a facilidade em estocar e
recuperar informacdes a partir do monitoramento cotidiano das a¢des dos individuos € uma
caracteristica mais ampla das sociedades informacionais e vem se intensificando velozmente

nas Ultimas décadas” (BRUNO, 2013, p. 145). Tédo caracteristico da sociedade atual, esse
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modelo ndo trata dos dispositivos que fazem da coleta de dados seu objetivo primeiro. Pelo

contrério, trata-se de uma consequéncia de suas funcionalidades que tem objetivos diversos:

Tecnicamente, este rastreamento e arquivamento das acdes cotidianas na
internet é possivel gracas a prépria estrutura desta rede de comunicacao
distribuida e de seus navegadores, onde toda agdo deixa um rastro
potencialmente recuperavel, constituindo um vasto, dindmico e polif6nico
arquivo de nossas acles, escolhas, interesses, habitos, opinides, etc.
(BRUNO, 2013, p. 123)

No caso do Google, os dados rastreados e arquivados tornaram-se acessiveis via
Google Trends e permitem a elaboracdo de analises variadas nos aspectos quantitativo e
qualitativo das informacdes monitoradas. Neste trabalho, os dados sobre criatividade foram
utilizados para verificar aspectos relacionados ao potencial comunicativo dessas buscas e seus
significados.

Inicialmente concebido para especialistas em marketing e publicitarios, o Google
Trends tem sido bastante utilizado nas pesquisas académicas, principalmente nas areas de
salde e economia (DINIS, 2016). Lazer et al. (2009, p. 721) destacam que “cada transagio
[realizada na internet] deixa um trago digital que pode ser compilado em uma descri¢do da
imagem do comportamento individual e de grupo, com o potencial de transformar nosso
entendimento de nossas vidas ¢ das sociedades”. Para Santaella (2004), a busca de
informac@es na internet se tornou, potencialmente, uma das vias privilegiadas para a pesquisa
cientifica, campo no qual florescem técnicas diversas para lidar com esses dados. Morell
(2011) chama atencdo para a diferenca entre os métodos on-line e digital de pesquisa. O
primeiro, na sua visdo, é a adaptacdo de métodos existentes para o ambiente on-line com
objetivo de criar dados. “Ja os métodos digitais sdo a criagdo de novas maneiras de pesquisar
que se adaptam ao novo meio, utilizando dados disponiveis on-line ao invés de criar dados”
(MORELL, 2011, p. 632).

Elencamos estudos desenvolvidos com métodos digitais que predizem o
comportamento das pessoas pela oscilacdo da quantidade de buscas de determinado termo,
como medir interesse da populacdo por palavras relacionadas a saude para definir o
desenvolvimento de politicas publicas voltadas para a qualidade de vida nos Estados Unidos
(SAMPRI et al., 2016). No campo da economia, Curme et al. (2014) demonstram a ligacéo
entre as buscas na internet sobre politica e administracdo e a oscilagdo do mercado financeiro.
Especificamente, sugerem que 0 aumento no volume de buscas desses termos precede a queda

no mercado de agcdes. Em outra area, Martinez, Herréez e Yabar (2016) demonstram que um
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namero maior de buscas de determinado museu espanhol indica maior quantidade de visitas
aquela atracdo. Gamma et al. (2016) sugerem a existéncia de uma relagdo positiva entre o
aumento no volume de buscas e o cometimento de crimes relacionados a metanfetamina na
Europa Central. Na Inglaterra, a analise do padrdo de buscas sobre depressdo e suicidio foi
utilizada para estimar o nimero de casos de morte antes da divulgacdo dos dados oficiais
(KRISTOUFEK; MOAT,; PREIS, 2016) e, na China, foi testada a relacdo entre as buscas de
ondas de calor na internet e sua ocorréncia no verdo de 2013, em Xangai (LI, 2016). Outros
usos interessantes dos dados obtidos via Google Trends consistem em: pesquisar como a
quantidade de buscas na internet melhora a previsao de vendas de filmes e jogos nos Estados
Unidos (KIM; HANSSENS, 2017); utilizar o volume de buscas de palavras relacionadas a
procura de emprego para predizer a taxa de desemprego brasileira com 80% de exatiddo
(LASSO; SNIJDERS, 2016); medir o interesse crescente pelo tema aborto no Peru (TEJADA-
LLACSA, 2016); e a popularidade do termo realidade aumentada (SANTOS; SABIO;
SOUZA, 2016).

Uma das principais caracteristicas em comum desses estudos € seu carater
multidisciplinar. Além da area especifica de seus objetos, tais pesquisas integram, em algum
ponto, uma area de estudos chamada ciéncia da computagao social, “um campo em ascensao
que aumenta a capacidade de coletar e analisar dados em uma escala que pode revelar padroes
de comportamentos individuais e de grupo” (LAZER et al., 2009, p. 721). Porém, a
abrangéncia desses estudos ndo esta restrita a esse campo. O olhar das ciéncias sociais —
aplicadas ou ndo — sobre tais dados pode oferecer uma nova perspectiva sobre o
comportamento dos internautas e sua relacdo com a internet. Isso porque os dados, por si s6s,
s&0 neutros e ndo definem sua utilizacdo. E o que se faz com eles que pode ser relevante para
as pesquisas nas areas sociais (PURCELL, 2014).

As fronteiras entre as diversas areas de estudo que envolvem essa tematica ndo sao
bem definidas (VIZER, 2007). Alguns autores explicam que ha uma transformacao no que se
define por ciéncias humanas: a computacdo nas ciéncias humanas deixou de ser limitada ao
uso dos computadores para auxiliar pesquisas das ciéncias humanas e passou a desempenhar
papel protagonista no desenvolvimento de pesquisas, auxiliando na compreensdo dos

fendmenos sociais e culturais para além da representacdo numerica e estatistica:
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Trata-se, dessa forma, de uma conceituacdo que dilui as fronteiras entre
disciplinas, e seus processos metodolégicos caracteristicos, direcionando-se
para um campo cada vez mais transdisciplinar. Nesse sentido, as pesquisas
contemporaneas que envolvem o uso de tecnologias digitais, devem se
atentar ndo somente as suas especificidades teéricas e praticas, mas
compreender também esses processos tecnoldgicos-digitais. (GOVEIA;
CARREIRA, 2013, p. 4-5)

A partir do entendimento de que o ato comunicacional é proprio da atividade humana
(BARBOSA, 2014), percebemos que o significado dos dados oriundos das buscas realizadas
pelo Google é um topico de interesse tanto da ciéncia da computacgéo social quanto da ciéncia

social e da comunicagé&o, pois:

Ao campo da comunicagdo cabe considerar