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Resumo

O presente trabalho pretende analisar, por meio de revisdo bibliogréfica, as questdes da
visibilidade e do reconhecimento na era dos dados. Buscamos trabalhar com o pressuposto de
que esta em transito uma profunda mudanca na definicdo de visibilidade e na prépria natureza
conectiva entre as pessoas. Mais do que apresentar respostas definitivas, elencou-se aspectos
que integram e que condicionam novas formas de ser e estar em um mundo em que algoritmos
ditam a regra do que chega até nossas telas. Por fim, vale ressaltar que, em razéo da velocidade
das inovacg0es tecnoldgicas, qualquer analise sobre tais temas sempre correra o risco de perder
sua validade em um curto espaco de tempo.
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Introducéo

Desde o surgimento da internet, muitas transformacdes tém ocorrido na sociedade e os efeitos
dessas mudancas vém fomentando diversos debates em diferentes campos de estudo. Este texto
busca apresentar reflexdes sobre a visibilidade e a necessidade de reconhecimento e, a0 mesmo
tempo, de diferenciacdo sob o prisma das relacOes e interag0es sociais na era dos dados. Com
base nessa premissa, questiona-se 0 qudo consciente estamos sobre 0 uso e a manipulacgéo de
dados disponibilizados nas plataformas digitais e o quanto as rela¢cbes mediadas por meio de

telas tém alterado nossas vidas e intimidade.

Sem pretensdes generalizantes, a hipotese aqui levantada é a de que a sociedade tem concebido
as benesses da revolucdo tecnoldgica - em que tudo e todos tornam-se dados -, mas ndo ha
clareza sobre o que vira pela frente. Ainda ha pouca reflex&o acerca de toda a nossa exposicao,
muito embora, noticias das mais diversas naturezas sobre tais consequéncias tornam-se cada

vez mais recorrentes. A forma de interagir — homem e dados — influencia e impacta as relagdes

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicacdo digital, inovagéo e tecnologias, atividade integrante do X1V
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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a ponto de termos mais duividas que certezas sobre 0 que € publico e privado na

contemporaneidade.

Para elucidar os questionamentos sobre visibilidade e reconhecimento na sociedade de dados,
buscou-se refletir a partir de diferentes perspectivas analiticas, recorrendo a obras bibliogréaficas
sobre o tema. Em suma, procuramos trabalhar com o pressuposto de que a reconfiguracao
imposta pela internet reverberou de forma exponencial na busca pelo reconhecimento e,
consequentemente, da visibilidade a partir da diferenciacdo em meio a infinitos gigabits de

informagéo.

Considerou-se, ao longo do texto, a influéncia no processo de interacdo e do reconhecimento
do ‘eu’ por outrem a partir da fala humana Gusdorf (1970) e da discussao proposta por Chanlat;
Bédard (1996). Ao mesmo tempo, o0 aparecimento da necessidade do siléncio em épocas de
panaceia discursiva? como aponta Maffesoli (2019) também foi abordado neste trabalho. Nao
é possivel tratar do tema sem trazer a luz a questdo das mudancas dos canais de comunicacao
proporcionadas pelas telas ao longo das Ultimas décadas no sentido do desenvolvimento de
novas formas de interacdo. Observou-se ainda que, ao discutir essa questdo, € necessario
abordar a identidade algoritmica, que emerge da intensificacdo das relagcdes na rede Manovich,
(2013) e Accoto (2018). Trabalhou-se ainda com a visdo de Floridi (2014) sobre a quarta
revolu¢do industrial e as mudangas da concepgdo do ‘eu’ e com os conceitos de Felice (2012;

2017) sobre as transformagdes que ocorreram e ainda devem acontecer a partir dos dados.
O Homem é um Animal que Fala

E praticamente impossivel estudar Comunicacio, atualmente, sem considerar os impactos
decorrentes do crescente desenvolvimento tecnoldgico. As telas tém despertado uma sensacao
de poder absoluto aos seus donos, que se deparam com um ndmero gigantesco de escolhas, com
a possibilidade de produzir, consumir e disseminar conteddo, sem falar que, em muitos casos,
acabam mobilizando verdadeiras multiddes. Tal condigdo, quase “suprema”, tem me instigado
a voltar o olhar para as nossas bases, para a nossa esséncia. Como prop6e Gusdorf (1970, p.9)
o homem ¢é um animal, “é infima a distancia entre o animal e a pessoa: aquele, na verdade,
apenas falta a palavra”. Para o autor, “o advento da palavra manifesta a soberania do homem.

O homem interpde entre 0 mundo e ele proprio a rede das palavras e com isso se torna o senhor

2 Por panaceia discursiva refiro-me a necessidade de falar o tempo todo, emitir opiniGes sobre tudo e sobre todos. E, se
considerarmos o caso dos influenciadores digitais, aqui em perspectiva, quanto mais alto falar, melhor.
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do mundo” Gusdorf (1970, p.10). Sob essa Gtica a palavra ocupa posicao central no mundo
como nds vivemos e nos relacionamos. E a palavra que constitui as relacdes e, até entdo, confere
ao homem o distanciamento em relacdo aos outros seres habitantes do nosso planeta. Ao

analisar a proposta de Gusdorf (1970), Chanlat; Bédard (1996, p.127) concluem que:

O homem é um animal que fala. Todas as espécies animais possuem cddigos
mais ou menos elaborados de sinais para se comunicarem, mas nenhuma tem
acesso a linguagem, instrumento das faculdades de abstracdo e de
generalizagdo que séo particularmente humanas. O homem ¢, antes de tudo,
um homo loquens; é através da linguagem que ele constréi seu mundo, e o
espaco &, antes de tudo, um universo de palavras.

A relacdo entre fala, linguagem e relacionamentos humanos da forma como estudam os autores
pode ser aplicada em nossa realidade atual em que visibilidade e reconhecimento passaram a
ter valor de moeda de troca. Ha quase duas décadas esses autores ja afirmavam que o individuo
se constitui pela fala e a espécie humana, pela linguagem. Dessa forma se da a constituicdo da

existéncia humana. Destacam que:

Toda pessoa necessita de outrem para ‘vir’ ao mundo e se desenvolver, pois 0
eu nao existe sendo como reciprocidade de outrem; o eu isolado, na verdade,
ndo é mais que uma abstracdo. A identidade de cada um se constroi
progressivamente, apds o nascimento, no ritmo de suas interagdes com a mée,
com os demais membros da familia, com os amigos e, mais tarde, com as
demais pessoas que encontrara no curso da vida.” (CHANLAT; BEDARD,
1996, p. 128).2

Tais conceitos servem como base para a analise da forma como se da a comunicacédo na era dos
dados e das redes sociais. Se somos animais falantes e necessitamos da reciprocidade e do
reconhecimento de outros para a existéncia do nosso eu, o advento da internet e a comunicagédo
por meio das plataformas digitais ddo eco e alcance para a busca dessa reciprocidade em niveis
jamais experimentados em outras épocas. As fronteiras fisicas ou geograficas ou mesmo as
barreiras de cunho social e/ou econdmico se ndo cairam totalmente, estdo muito perto de ruirem

no aspecto das possibilidades de interagdo entre as pessoas. Logo, a busca por reconhecimento,

3 Grifo nosso
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inerente & nossa esséncia humana, pode atingir niveis globais, dai a sensa¢do de poder absoluto
de um semideus frente a qualquer outro ser existente no planeta. Uma das questfes que mais
chama atencdo nesse cenario reside nos limites - ou em sua falta — daquilo que €, ou pode ser
feito, para atrair atencdo, conquistar audiéncia e, consequentemente, ganhar dinheiro

(monetizar) a partir da visibilidade conquistada.

N&o é por menos que se observa uma profusdo de discursos, opinides e polémicas. E preciso
sempre ter uma opinido e fazer dessa opinido um recorde de curtidas e compartilhamentos; é
preciso postar, postar e postar numa profusdo de palavras, imagens, videos e audios de
proporcoes descomunais. Diante dessa profuséo de informacdes e mensagens Maffesoli (2019,
p. 13) nos leva para um ponto completamente diferente dessa panaceia discursiva quando diz
que “(...) para dizer as coisas essenciais ndo € necessario ‘acrescentar nada a elas’! Basta uma
unica palavra”. E ao refletir sobre 0S tempos atuais o autor destaca que ““(...) nao faltam palavras
indteis nestes tempos de desgraca. Por isso, a necessidade urgente de retornar ao essencial”
(MAFFESOLLI, 2019, p.14). Um grande desafio é resgatar o significado real do conceito de
essencial. Quais palavras realmente devem ser ditas? Em quais contextos? Por quem?
Caminhamos para o trajeto oposto, com novas plataformas surgindo a todo momento,
incentivando mais acessos, mais contetdo, mais interacfes, mais gente proferindo discursos
vazios, ou ainda pior, resgatando de forma negativa temas criticos a sociedade, como
preconceitos, racismo, discriminacdo e assim por diante. Quando Maffesoli (2019) fala sobre
dizer as coisas essenciais ele esta se referindo aquilo que é mais caro a n6s humanos, ao que

realmente nos conecta com o que € essencial a nossa existéncia neste planeta.

Hé& ainda outro aspecto que néo se pode deixar de considerar ao analisar essa realidade. Trata-
se da visdo de participacdo da democracia, uma vez que a possibilidade de se ter voz é um ponto
inegociavel em uma sociedade democratica. Observa-se mudangas quando se estabelece uma
nova era comunicativa como é o caso das Tecnologias Informacdo e Comunicacao (TICs),
Felice (2012). E preciso considerar as mudangas e o estimulo a praticas inéditas nos contextos
comunicativos decorrentes de uma nova tecnologia, que “acaba por alterar valores, habitos e

estilos culturais, socialmente consolidados” (FELICE, 2012, p.158). O autor vai além:

O que estd em jogo com o advento dessas nem tdo novas tecnologias nao é
apenas a alteragdo de modelos comunicativos ou a mudanca de estratégias de

marketing, mas os valores, a ética social, os significados do ato de comunicar,
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as formas de participacdo e, consequentemente, o préprio conceito de
democracia” (FELICE, 2012, p.158).

Para o autor, “a difusdo dessas praticas e de valores inéditos desafiam normas juridicas, valores
e praticas historicamente importantes e coletivamente compartilhadas” (FELICE, 2012, p.159).
No mercado, onde as trocas sdo feitas a base do retorno e resultado, as respostas para tais
questdes estdo muito bem consolidadas. Basta observar quando Martha Gabriel* (in BERGER,
2017, p.V) afirma que “a influéncia ¢ inerente ao homem social e afeta a todos que pertencem
a um determinado grupo” e reafirma como essa esséncia se manifesta nos dias atuais. Segundo
ela, a influéncia social é uma caracteristica das sociedades — humanas ou ndo —. Essa influéncia
constitui-se como uma das principais for¢as que configuram as decis6es que afetam a todos que

pertencem a esse grupo.

Verifica-se a partir da afirmacgéo acima que as bases utilizadas pelo mercado para justificar essa
disputa por visibilidade e reconhecimento estdo bem enraizadas no seguinte fato: o que ocorre
é normal e os resultados justificam o que vem acontecendo. Para complementar a ideia de
necessidade de exposicdo e reconhecimento como autoafirmacdo do individuo, analisamos

Santos; Cabestré; Moraes (2012, p. 94) quando afirmam:

a necessidade de exposicdo pessoal por meio da internet é, na verdade,
expressao da propria sociedade, que, ao exacerbar o individualismo, faz com
que o sujeito precise ser ‘visto’ para ter sua forma de existéncia no ciberespago
garantida. O que o sujeito busca, ao se representar nas redes sociais na
internet, é fazer parte da sociedade em rede (RECUERO, 2009, p.28). (...) é
importante destacar que a representacdo na rede social informatizada
pressupde a possibilidade de expressdo de multiplas facetas de uma mesma
identidade.

A questdo é ainda mais complexa e o texto de Felice (2017) nos ajuda a apurar o olhar critico.
O autor afirma que “conectados as redes moveis, podemos nos comunicar somente se
interagimos com nossas interfaces (teclados, touch screen, smartphones, tablets etc.)”
(FELICE, 2017, posigdo 770). Para ele ndo ha distin¢do entre quem produz e quem recebe as

mensagens no que chama de formas comunicativas do espetaculo. E vai além:

A construgdo de uma comunicagdo em rede, caracterizada por circuitos
informativos interativos, obriga-nos a repensar as formas e as préaticas de
interacdo social para além da concepcdo funcional e estruturalista, baseada

4 Martha Gabriel é escritora, consultora e palestrante nas areas de marketing digital, inovagdo e educagdo. Autora de 6 livros,
inclusive o best seller “Marketing na Era Digital” e o finalista do Prémio Jabuti 2014 com “Educ@r: a (r)evolugdo digital na
educacdo”. Palestrante de 5 TEDX, keynote speaker internacional com mais de 70 palestras no exterior e premiada trés vezes
como melhor palestrante em congressos nos Estados Unidos.
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nas distingdes identitarias entre emissor e receptor, produtor e consumidor,
empresa e publico, instituicbes e cidaddos, publico e privado, que ja ndo
conseguem mais explicar a complexidade das relacbes das formas
metageogréaficas do habitar contemporaneo. Essas irrompem além das
estruturas urbano-metropolitanas e, expandindo-se nas arquiteturas digitais
por meio dos cédigos alfanuméricos 010101010, alteram qualitativamente o
significado das nossas relagcbes com o ambiente e o territorio (...). (FELICE,
2017, posicdo 770).

A questdo é, portanto, muita mais complexa e dificil se a proposta real é entender a fundo as

verdadeiras mudancas que estamos experimentando na era dos dados.
Visibilidade e Reconhecimento

Falar sobre visibilidade e reconhecimento exige, como acabamos de perceber, o conhecimento
aprofundado dos efeitos das TICs nas pessoas. Floridi (2014, p. 82) avalia que “o eu social é o
principal canal por meio do qual as TICs, e especialmente as midias sociais interativas, exercem
um profundo impacto em nossas identidades pessoais” °. Esse ja é um alerta para a defesa de
toda essa exposi¢do como algo natural. Ha sim mudancas ocorrendo. E sdo transformac6es que
tém modificado padrdes, até entdo, bastante consolidados. Um bom exemplo foi dado por Felice
(2012) sobre o fato de que as novas geracdes e 0s internautas desejam mais que ler as noticias,
eles querem fazer parte dela. De forma ampla, isso significa que o acontecimento se torna
publico de fato quando é compartilhado, vivenciado e alterado pelas redes digitais e por cada

um dos internautas:

Mais do que ler as noticias, difundem-se, hoje, entre as novas geracées e 0s
internautas, o desejo e a possibilidade técnica de mergulhar nela,
“experienciando” as informagdes e a0 mesmo tempo através da pratica da
interatividade se tornar parte das mesmas. As formas de ativismo e de
intervencdo & distancia dos internautas evidenciam as caracteristicas dessa
nova forma de informac&o que expressa claramente os elementos de uma nova
cultura midiatica (FELICE, 2012, p. 161).

Existe, portanto, uma superagado necessaria do conceito de publico “uma vez que, nos contextos
digitais, receber informac6es pode significar, a0 mesmo tempo, interagir e contribuir para
construgdo de processos de mudanga, por meio de agdes tecnologicamente colaborativas”
(FELICE, 2012, p.162). Percebe-se, claramente, que os veiculos tradicionais de noticias
(jornais, revistas e a propria televisdo), diante de tais mudancas, encontram-se em uma situagdo

de muitos desafios e da necessidade urgente de desenvolver novos modelos.

5 Em tradugéo livre
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Accoto (2018) avalia que no mundo de codigos, dados, objetos e plataformas com inteligéncia
computacional, a prépria forma como estudamos as mudancgas em nossa sociedade também esta
em ampla transformagao. “Uma das mudangas mais profundas ¢ que passaremos de perguntas
especulativas como ‘quais sdo os fatos?’ para ‘o que vai acontecer?’® (ACCOTO, 2018, p.77).
Isso significa que deixaremos de apenas olhar o passado e passaremos a nos orientar para o

futuro.

Tal mudanca de perspectiva faz todo o sentido ao analisarmos o poder da visibilidade e do
reconhecimento. Como afirma Floridi (2014) ao alterar as condic¢Ges sociais em que vivemos,
modificar a rede de relacGes e os fluxos de informacdes dos quais gostamos e reformular a
natureza e o escopo das restri¢coes e vantagens que regulam o modo como nos apresentamos
para o mundo e para nés mesmos, podemos nos tornar ‘eus’ diferentes. Cita como exemplo
alguém que queira ser confiante. Repetindo tantas vezes em diversos canais e para diferentes
pessoas aquele sujeito passa a ser percebido como confiante. Essa € a estratégia utilizada pelos
influenciadores digitais. Eles repetem tantas vezes o que dizem para sua audiéncia até o limite

de criar uma falsa verdade. N&o € por outro motivo que sdo excelentes vendedores de produtos.

A necessidade de reconhecimento do outro sobre a existéncia do eu se desdobra nas redes
sociais. Tal qual ocorre na vida off-line, 0 sujeito também precisa ser visto e reconhecido para
existir no ambiente on-line. A diferenca é que nas redes sociais intermediadas pelas telas esse
fato ganhou uma exacerbacdo e um potencial de alcance fora de qualquer limite até entdo
conhecido. Ndo é a toa que a disputa por likes, compartilhamentos, curtidas e comentarios
passou a ser permanente tanto para usuarios comuns como para 0s youtubers, instagramers,
blogueiros ou usando um termo que melhor os definem: os influenciadores digitais. Esse termo,

como definido por Saad Correa (2017, p. 31) mostra que:

O influenciador ndo emerge num dado grupo social como uma espécie de
fénix. Ele precisa angariar, publicizar e visibilizar as caracteristicas de
influéncia que Ihe conferem tal agenciamento, seja pelo acimulo de capitais,
seja pelo acionamento de suas redes de relacfes ou seja pela sua capacidade
em promover mudancas nessas redes.

Exemplos como o do influenciador digital Felipe Neto’ comprovam esse processo de

construcao de uma figura influente. Seu trabalho, ao longo dos anos, foi sendo modificado para

6 Em traducdo livre

7 Felipe Neto é um youtuber, empresério, vlogger, ator, comediante, escritor e filantropo brasileiro. E conhecido por ter um
dos maiores canais brasileiros do YouTube, com 35 milhdes de inscritos e mais de oito bilhdes de visualizagdes acumuladas.
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se adaptar as mudancas do seu publico. Apds alteracbes na relagdo do YouTube com 0s
influenciadores, adotou como estratégia a presenga em diversas plataformas (on e off-line). Foi,
inclusive, um dos protagonistas da Bienal do Livro do Rio de Janeiro de 2019 na luta contra o
prefeito Marcelo Crivella, que usou o poder publico para impedir/limitar a circulacdo de uma
revista em quadrinhos que mostrava uma cena de beijo entre dois garotos. Soma, com tudo isso,
nameros gigantescos de visualizagdes, compartilhamentos e interacfes, tanto on quanto off-
line. Nao é por menos que os influenciadores digitais sdo especialistas em conhecer a sua
audiéncia, em estarem proximos do seu publico e ter sensibilidade apurada para detectar

tendéncias de mudanca e se adaptar aos novos cenarios de forma bastante agil.

Mas ha um outro elemento presente nessas relacdes digitais que, quase de forma invisivel, atua
fortemente em todo o processo, e poucos se ddo conta dessa influéncia. Manovich (2013)
observa que o codigo do software permeia e molda a sociedade contemporanea, a economia, a
ciéncia e a cultura e estd incorporado em processos, arquiteturas, ambientes e objetos, midia e
mesmo implantado em humanos, animais e plantas. O conceito proposto pelo autor pode ser
completado pela ideia de que “diante dessa difusdao e presenga, o software como elemento
central da cultura contemporanea e da sociedade permanece, no entanto, ainda subestimado em
seu escopo e significado, muitas vezes limitado e reduzido a questdes de engenharia
tecnologica” (ACCOTO, 2018, p. 219). Neste ponto, para fecharmos o olhar sobre nossa

realidade atual é preciso lancar mao dos conceitos propostos por Felice (2017, posicéo 3068):

A natureza de tal ilimitada forma de interacdo, que conecta tudo o que existe,
merece uma analise aprofundada que ndo pode limitar-se a dimenséao
associativa e emergente das redes sociais, mas pressup@e a reproblematizacao
da propria ideia de agdo e de comunicagdo em uma perspectiva ecoldgica
transubstanciativa, capaz de interpretar as dimensGes habitativas
transorganicas.

O autor aponta que se trata da inauguracao de uma condi¢ao habitativa inédita que ndo é “nem
tecnoldgica, nem humana. (...) surge um novo tipo de ecologia, acessivel e habitavel somente
por meio de um particular tipo de interacdo que ocorre entre diversas substancias (organicas e
inorganicas) conectadas digitalmente” (FELICE, 2017, posi¢do 3054). O autor complementa

quando afirma que “nos contextos atdpicos das redes de Gltima geracdo, as caracteristicas

Seu sucesso comegou ao mostrar, por meio de videos, sua opinido sobre celebridades, atividades do cotidiano e filmes,
geralmente com tom fortemente critico e/ou comico.
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conectivas ndo podem mais ser descritas como as préaticas dos dinamismos sociais, coletivos

agregadores e sociotécnicos” (FELICE, 2017, posicdo 3054).

Tratar da visibilidade e do reconhecimento, portanto, vai muito além das relacdes de poder, de
consumo e de influéncia. E fato que essas questdes perpassam por essa discussao, mas é preciso
um olhar mais profundo sobre as reais transformacées pelas quais estamos passando, como
propde Felice (2017). H4, portanto, muito a ser estudado, criado e revisto. O desafio é fazer
tudo isso na velocidade com que se ddo os acontecimentos na sociedade de dados. Trata-se do
olhar para frente como Accoto (2018) sugeriu. Esse olhar deve ainda ser apurado e bastante
critico quando tocar nas questdes relativas aos limites para atingir os indices cada vez mais

elevados de exposigéo e de reconhecimento.
Consideracoes Finais

Buscou-se neste artigo abordar as questdes de visibilidade e reconhecimento diante das
implicacOes da revolugdo tecnoldgica nas relacBes sociais. Para isso, analisou-se as diversas
interfaces de um contexto altamente midiatico que alterou o significado de visibilidade,
transpondo fronteiras, barreiras e limitacdes das mais diversas ordens. Podemos dizer que a
questdo € muito mais ampla do que a visibilidade, pois estamos diante de uma nova condi¢édo
habitativa, como propde Felice (2017) que ndo é nem humana, nem tecnoldgica, alterando

completamente a forma como se estuda a comunicacao e as relagdes sociais.

Nesse sentido, argumentamos que estudar a visibilidade exige um mergulho profundo nessa
nova condicao e na propria natureza das pessoas na ascensdo dessa nova esfera habitativa. Foi
com essa perspectiva que buscamos a obra de Gusdorf (1970) para compreender a relevancia
da reciprocidade de outrem para a constituigdo do “eu”, de certa forma, atualizada por Floridi

(2014) para o contexto das redes e dos dados.

Um aspecto proposto por Gusdorf (1970) precisa ser considerado ao analisar a visibilidade. O
autor olha a exposicdo a partir da lente da veracidade quando afirma que “falo para ir ao
encontro dos outros, e juntar-me-ei a eles tanto mais completamente quanto mais deixar de lado
o que s6 a mim diz respeito” (GUSDORF, 1970, p.45). Ainda segundo o autor, “os homens s
poderdo por-se de acordo quando tornearem a dificuldade, isto é, quando renunciarem a ser eles
mesmos, para passarem a desempenhar o papel de recitantes num mesmo coro coletivo”
(GUSDOREF, 1970, p.45). Portanto, visibilidade ndo significa, necessariamente, verdade, mas

se aproxima da ideia de transparéncia positivada como propde Han (2017) - mostramos sim,
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mas sO 0 que acontece de bom e ndo a vida como realmente €, mas apenas sua parte positiva,

sempre levando em consideragdo o ponto de vista da audiéncia -.

Observamos, portanto, que a busca por visibilidade ¢ essencial a significacao do “eu” de cada
individuo. Entretanto, com o advento da sociedade digitalizada e em rede, outros elementos —
como os algoritmos, os softwares e as plataformas digitais — entraram na intermediacéo das
interacdes humanas e tém provocado mudangas significativas nessas relagdes, criando novos
modos de se analisar a comunicacéo e as proprias relacdes sociais. O risco presente € como as
plataformas digitais, funcionando a partir da logica algoritmica, levam as informacdes ao
publico; além disso, como os algoritmos definem o que vemos e 0 que deixamos de ver em
nossas timelines. Deve-se, dessa forma, buscar a visibilidade também dos algoritmos, que hoje

atuam de maneira quase que imperceptivel para uma parcela consideravel da nossa sociedade.

Podemos dizer que, com a pesquisa bibliografica, levantamos novas perspectivas para o
pressuposto de que esta em transito uma mudanca profunda na definicéo de visibilidade e da
natureza conectiva humana. Mais do que apresentar respostas definitivas, elencou-se aspectos
que integram e que condicionam novas formas de ser e estar no mundo. Por fim, vale ressaltar
que, em razdo da velocidade das inovacdes tecnoldgicas, qualquer analise que se pretende fazer

sobre as tecnologias recai inevitavelmente a um prazo de validade curto.
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