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RESUMO

Esta tese analisa as relacbes da comunicacdo de mercado com a obsessdo pelo imediato
presente na cultura social contemporanea. Vive-se hoje numa sociedade marcada pelo
consumo intenso, em tempo real e ndo restrito por distancias. Para acelerar a circulacdo de
produtos e servigos, asempresas tentam estimular o mercado através de andncios
que incorporam em sua linguagem as caracteristicas de urgéncia e imediatismo observadas e
extraidas da sociedade. Sob uma perspectiva social, esta tese discutiu a presenca do elemento
tempo na vida contemporanea e sua apropriacdo pela comunicacdo mercadologica.
A pesquisa foi desenvolvida sob o método de anélise de conteddo em mais de trezentos
comerciais de televisdo e em cerca de duzentos andincios impressos que apresentaram solidas
evidéncias dessa apropriacdo da cultura de urgéncia e imediatismo pela comunicacdo de
mercado. A énfase no urgente e no imediato reforca e estimula o0 modelo social vigente. Em
outras palavras, a soma de um estilo de vida que cultua a velocidade com a presenca de tais
elementos na comunicacdo de mercado contribui para a promocéao de uma ditadura do agora,
baseada na promessa do prazer instantaneo. Esses elementos que caracterizam a sociedade
contemporanea sdo, do ponto de vista comercial, eficientemente apropriados pela
comunicacdo de mercado, uma vez que essa condicdo social, quando transformada em
argumento de vendas, contribui para provocar no consumidor um estado de consonancia com

suas cognicoes.
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Titulo:
IMPERIO DE LO INMEDIATO: LA URGENCIA COMO ARGUMENTO DE VENTAS
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RESUMEN

Esta tesis analiza la relacion de la comunicacién de mercado con la obsesion por lo
inmediato, presente en la cultura social contempordnea y manifiesta en los anuncios
publicitarios. Vivimos en una sociedad marcada por el consumo intenso en tiempo real y no
limitado por la distancia. Para mantener vivo el ritmo de consumo, las empresas tratan de
estimular el mercado a través de anuncios que incorporan en su lenguaje las caracteristicas
de urgencia e inmediatez que se observan y extraen de la sociedad. Desde una perspectiva
social, esta tesis discutio la presencia del elemento de tiempo en la vida contemporanea y su
apropiacion por parte de la comunicacién mercadoldgica. La investigacion se desarrollé bajo
el método de analisis de contenido en méas de trescientos comerciales de television y
alrededor de doscientos anuncios impresos, que presentaron evidencia sélida de la
apropiacién de la cultura de urgencia e inmediatez por parte de la comunicacion
mercadoldgica. Este énfasis en lo urgente y en lo inmediato refuerza y fomenta el modelo
social existente. En otras palabras, la suma de un estilo de vida que adora la velocidad con la
presencia de dichos elementos en la comunicacién de mercado contribuye para la promocién
de una dictadura del ahora, basandose en la promesa del placer instantaneo. Estos elementos
que caracterizan la sociedad contemporanea son, del punto de vista comercial,
eficientemente adecuados por la comunicacion de mercado, ya que la condicion social
contemporanea, cuando se transforma en punto de venta, contribuye para provocar en el

consumidor un estado de consonancia con sus cogniciones.

Palabras clave:
Comunicacion de mercado, urgencia, sociedad de consumo, inmediatismo, publicidad.
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MARKETING COMMUNICATION
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ABSTRACT

This thesis analyzes the relationship of market communication with the obsession for
immediacy present in contemporary social culture and manifested in advertising. We live in
a society marked by intense consumption in real time and not restricted by distances. To
keep alive this pace of consumption, companies try to stimulate the market through a type of
advertising that incorporates in its language features of urgency and immediacy observed
and extracted from society. From a social perspective, this thesis discussed the presence of
the time element in contemporary life and its appropriation by marketing communication.
The research developed based on the method of content analysis studied more than three
hundred television commercials and about two hundred printed advertisements which
presented solid evidence of this appropriation of the culture of urgency and immediacy by
market communication. This emphasis on the urgent and on the immediate strengthens and
stimulates the existing social model. In other words, the sum of a lifestyle that worships
speed with the presence of such elements in the market communication contributes to the
promotion of a dictatorship of the now, based on the promise of instant gratification. These
elements that characterize contemporary society are, from the commercial point of view,
effectively appropriated by market communication as this contemporary social condition,
when transformed into selling points, contributes to cause a state of harmony with the

consumer’s cognitions.

Key words:
Market communication, urgency, consumer society, immediacy, advertising.
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INTRODUCAO

O tempo esta em tudo; e tudo, a vida toda, é tempo. Ndo ha um canto do nosso corpo que
nao esteja impregnado dele, um pedaco de nossa historia que néo se faca nele, e ndo ha
nada que ainda ndo exista que ndo nas¢a embebido de tempo. O tempo, essa questado
absolutamente humana, é 0 nosso maior mistério, e talvez seja nossa principal angustia®.

Andréa Bonfim Perdigédo, Sobre o tempo, 2010.

Sentido de urgéncia ou obsessdo pelo imediato sdo conceitos de variados sentidos.
Nesta tese estas expressdes estdo ligadas a cultura contemporanea de existéncia em tempo
real baseada nas tecnologias de alto desempenho e caracterizam o atual modelo de
comunicacdo mercadolégica.

Urgéncia e imediatismo implicam consequéncias no modo de vida atual. S&o
expressdes derivadas da pressdo do tempo, dos acontecimentos que ocorrem no seu fluxo e
do encantamento que a possibilidade e a promessa de ser mais rapido promovem nos
individuos. Estdo intimamente relacionadas com o deslumbramento que o sistema de
producdo, distribuicdo e consumo atual exerce nas pessoas ao oferecer a possibilidade de
antecipar ou adiar a realizacdo dos seus sonhos de consumo no fluxo desse tempo que passa
a ser o condutor e também o avaliador das acfes. Nesse cenario, 0 tempo se transformou
num valor social.

O despertar para o tema norteador da pesquisa ocorreu a partir da leitura do livro O
valor do amanhd (2005), de Eduardo Giannetti da Fonseca, que procura mostrar como 0s
seres humanos administram a urgéncia da realizacdo dos seus desejos em detrimento das
consequéncias que tais realizagdes podem trazer. Para Giannetti da Fonseca, os individuos
vivem num conflito entre a espera e a realizacdo imediata, e preferem os prazeres agora,
mesmo tendo consciéncia dos custos com os quais se deparardo no futuro.

Nesta pesquisa, o valor do amanha se ligou aos discursos presentes na comunicagéo
mercadologica com énfase no agora, no ja, no s6 amanha. Nesse entroncamento de teorias

se encontraram: a tendéncia humana de realizar os desejos no presente em detrimento dos

! Com a finalidade de padronizar o texto, todas as citacdes desta tese foram atualizadas de acordo com as
normas do Novo Acordo Ortografico, a menos que o texto tenha sido publicado em outro pais de lingua
portuguesa ou cuja ortografia tenha implicacBes filoldgicas e/ou semanticas que interfeririam no sentido
original do texto.



14

custos futuros, teoria defendida por Giannetti da Fonseca (2005); a cultura contemporanea
de velocidade, conforme apresentada por Paul Virilio (1996b, 1999) e Eugénio Trivinho
(2007a); e a necessidade de ajuste de cognicdes que estabelecem um estado de consonancia,
segundo a teoria da dissonancia cognitiva de Leon Festinger (1975). O marco central desse
entroncamento de teorias € a comunicacdo de mercado e o objetivo deste trabalho foi
estudar suas interrelagdes.

Constatou-se nesta pesquisa que a pressdo de tempo — evidenciada nos anuncios
separados como corpus — se manifesta sob o apelo do urgente, do imediato, da pressa, da
velocidade. Todas essas expressdes sdo consideradas neste estudo como tradutoras das
diversas formas com as quais 0 tempo (e suas manifestagdes) influencia a vida
contemporanea. Esta tese procurou desvelar os pontos de contato e a forma como a
comunicacdo de mercado se aproxima dessa sociedade impaciente, repleta de individuos
pressionados pelo tempo.

Esta pesquisa partiu da hipotese de que a comunicacdo de mercado esta se
apropriando da cultura de urgéncia, desse império do imediato experimentado pela
sociedade, como argumento de persuasdo em suas mensagens. Os fundamentos para
sustentar a jornada de investigacdo foram sendo estabelecidos, autores de base foram sendo
reunidos e a metodologia adequada foi se definindo para entender e desvelar o problema
central da pesquisa: se existe uma apropriacdo do fator tempo como elemento de persuasdo
em anuncios veiculados nos meios de comunicacgdo, entdo como essas caracteristicas sao
transportadas para a comunicacdo de mercado?

A partir da hipotese inicial e do problema-base que ela levanta, os objetivos da
pesquisa se concentraram em descobrir as caracteristicas que regem a existéncia social
contemporanea sob a pressdo do tempo, essa tendéncia de aceleracdo que resulta no que foi
denominado como império do imediato. O trabalho teve também como meta verificar se
essa pressdo da cultura de urgéncia permeia a comunicacdo de mercado e constatar que
apelos relativos a esses elementos a comunicacéo utiliza para impactar sua audiéncia.

Como amostra para esta pesquisa foram analisados mais de trezentos comerciais de
televisdo capturados das TVs Globo, Record e Bandeirantes durante o ano de 2010,
predominantemente no horario noturno da programacao. Esses anuncios foram investigados
pelo método de analise de conteudo, de Laurence Bardin (2009) e selecionados a partir de
uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, por ser mais acessivel e bem articulada
com a analise (BOYD JR. e WESTFAAL, 1979).
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A anélise de comerciais de televisdo constitui a base para as conclusdes
estabelecidas. Contudo, um pequeno contraponto foi estabelecido a fim de langar um olhar
para o0 passado, na tentativa de observar se a hipotese também se confirmaria em fases
pregressas da comunicacdo mercadoldgica, ou se a hipotese valida-se, de fato, apenas nos
anos recentes, ratificando a novidade. Para isso, acrescentou-se a analise do meio televisivo
um estudo sobre anincios impressos. Foram analisadas propagandas extraidas da revista
Veja no periodo de 1980 a 2010. Essa parte da pesquisa sobre o meio impresso foi realizada
com o0 objetivo de observar a existéncia dessa cultura de urgéncia ou impeério do imediato
em décadas anteriores, bem como acompanhar se existe uma tendéncia de crescimento de
Sua presenca, a partir de 1980 até meados 2010.

A partir da definicdo da hipotese, do problema norteador e dos objetivos centrais, a
pesquisa transcorreu observando os problemas que a comunicacdo com o mercado enfrenta
cada vez mais para diferenciar seus produtos e servigos perante um consumidor que dispde
de um oceano de opcdes. A imensa oferta de produtos e servigos que prometem atender em
tempo real qualquer necessidade ou desejo do consumidor é caracteristica basica do mundo
capitalista atual. Praticamente tudo o0 que uma pessoa venha a necessitar esta ao seu alcance
através de um clique, pelos corredores dos shoppings, nos hipermercados ou nas lojas —
quase onipresentes — de conveniéncia. “E preciso quase que fazer um esforgo para evitar as
compras hoje em dia” (UNDERHILL, 1999, p.33).

Essa caracteristica da sociedade de consumo atual se deve, em muito, a Revolu¢édo
Industrial e a eliminacdo das dificuldades de producdo que culminou nos tempos atuais em
uma comoditizagdo de produtos e servicos. Logo, a dificuldade econdmica se moveu da
producdo de produtos e servigos para a producdo do consumo. Neste ultimo sdo investidos
bilhGes de dblares em estratégias de marketing e campanhas de comunicagdo com o mercado
que apelam para o valor dos produtos e servicos, sua utilidade e a carga simbdlica a eles
(produtos e servigos) emprestada. E uma vez que a comunicacdo de mercado reconhece
nessa homogeneizacdo das caracteristicas dos produtos e servicos um obstaculo para as
vendas, torna-se necessario falar algo mais, para além dos aspectos utilitarios ou simbélicos
dos produtos.

E exatamente nesse ponto que cresce a énfase no imediato, no consumo agora, para
tentar evitar que o consumidor se sinta perdido no mar de ofertas (SCHWARTZ, 2007) e
assim se defina por comprar um produto anunciado sob grande pressdo do tempo. Numa
época de similaridades de tecnologia e utilidade entre os concorrentes, € 0 tempo que surge
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como argumento de vendas. O consumo deve ser agora. A decisdo, imediata. O amanhé& néo
existe nesse simulacro onde o que impera é o imediato.

A observacao dos elementos de urgéncia e imediatismo presentes na comunicacao de
mercado, predominantemente em andncios de televisdo, justificou a proposicao da hipotese
desta pesquisa. A hipotese surgiu da evidéncia de que, para manter o fluxo de vendas em alta
rotacdo, € necessario despertar no consumidor mais do que o reconhecimento de suas
necessidades bésicas. E preciso que cada antncio desperte no consumidor o sentimento de
urgéncia, de que a oferta do momento € a melhor de todos os tempos e desperdica-la pode
custar caro. Paradoxalmente em muitos andncios as despesas sdo tratadas como economia,
desde que feitas imediatamente. Antes que a inseguranca e o temor do desperdicio de boas
oportunidades se instalem na mente do consumidor, o apelo ao urgente se apresenta para
fomentar a decisdo de consumo.

Todo anuncio procura se diferenciar de alguma maneira dos seus concorrentes. A
diferenciacdo é um dos principios béasicos da criacdo publicitaria. Entretanto, embora
produzidos intencionalmente para serem diferentes, € possivel detectar e isolar muitos
elementos semelhantes e comuns que caracterizam esses comerciais. S840 essas
caracteristicas semelhantes, ao aproveitarem da pressdo do tempo evidenciada na
comunicacgdo de mercado, que sintetizam as razdes deste estudo.

Esta tese também se justificou pela necessidade do entendimento das caracteristicas
da comunicacdo com o mercado e dos recursos que ela articula para atenuar as dissonancias
cognitivas que inibem as decisGes de compra, através dos argumentos de desperdicio ou, na
sua via contraria, de urgéncia nesse ambiente social que supervaloriza — ou depende — do
imediato.

Nessa relacdo, o sentido de urgéncia e o imperativo do agora agem como propulsores
do consumo ao proporcionarem consonancia aos dilemas do consumidor diante do apelo ao
consumo. O consumidor vive entre dilemas: comprar agora ou depois; atender aos apelos da
publicidade, que estimulam o consumo hoje, ou guardar 0s recursos para investir em outros
projetos. O tempo exerce pressdo sobre as decisdes de compra e ndo desperdicar a melhor
oferta do mundo tende a deixar o consumidor momentaneamente em paz. Essa é a busca por
consonancia a que se refere Leon Festinger (1975).

Essa sociedade de consumo adquire contornos mais complexos se analisada pela
transformac&o social promovida pela cultura do império do imediato. O apelo é intenso. Sé
amanhd! Grande liquidagdo! Precos jamais vistos! Compre agora! A caracteristica de
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urgéncia intrinseca na comunicacdo de mercado reforca a necessidade de tomadas de
decisdes no instante, sem modificar os principios e valores anteriores que todo consumidor
carrega. Tais valores sdo controle de gastos, equilibrio entre receitas e despesas, que Sao
inibidores do consumo. Contudo, esses individuos, mesmo convictos de que ndo devem
gastar agora, podem, repentinamente, mudar suas cognigdes, diante dos apelos persuasivos
de urgéncia apropriados pela comunicagdo de mercado. Assim alteram momentaneamente
suas cognicOes anteriores, permitindo uma pequena brecha para uma decisdo de compra no
instante.

Ries e Trout (2002, p.25-27) estabelecem algumas eras para a propaganda. A
primeira era a era do produto, em que os profissionais destacavam as caracteristicas dos
produtos e os beneficios para o cliente. Ao periodo seguinte denominaram era da imagem,
dando valor a reputacdo ou imagem como superior ao préprio produto no argumento de
vendas. Por fim, indicaram que o sucesso da propaganda nos anos 80 se daria pelo que
definiram como era do posicionamento, periodo em que torna-se mais importante a
definicdo de um segmento para as marcas ocuparem na mente do consumidor. O que se
percebe hoje — conforme aponta esta tese — é a existéncia de uma era da urgéncia, um
império do imediato, conceito que se soma aos estudos de sistematizacdo das caracteristicas
da comunicacdo de mercado.

Nessa era de comoditizagdo, os argumentos do urgente e do imediatismo s&o
excelentes alternativas para o estimulo do consumo. A obsessdo pelo imediato é cultura e
também é persuasdo apropriada pela comunicacdo de mercado.

A relevancia desta pesquisa se d& também por sua abordagem peculiar. Pelo menos
aos olhos — limitados — deste pesquisador, foram bem poucos os estudos especificos de
comunicacdo de mercado que realizaram producdes tedricas semelhantes, especialmente na
questdo da analise dessas caracteristicas de urgéncia e imediatismo presentes nos discursos
da publicidade. Apenas o artigo A vida ndo é s6 agora: os slogans de cartdes de créedito
como sintoma hipermoderno, de Marcio Acselrad e Téarcia Alcantara de Freitas (2009), tem
caracteristicas e estruturas semelhantes a esta tese, embora com objetos de anélise e
conclusoes diferentes.

A tese foi estruturada em sete capitulos. No primeiro capitulo foram lancados os
fundamentos epistemologicos para o entendimento do tempo como vetor disseminador de
pressdo aceleradora, que culminara na cultura de urgéncia e império do imediato. O resgate

dos fundamentos epistemoldgicos vai além das andlises originalmente desenvolvidas pelas
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ciéncias exatas ou pela literatura. A partir dos conceitos desenvolvidos por Paul Virilio
(1996b, 1999) e posteriormente retrabalhados por Eugénio Trivinho (2007a) e Ciro
Marcondes Filho (2005), entre outros, a velocidade sera analisada como um fenémeno
social, de impacto direto sobre 0 modo de vida contemporaneo, com forte interdependéncia
com o0s avancos tecnologicos e da comunicagdo de massa. As primeiras analises
desenvolvidas por Virilio em Velocidade e politica (1996) percorrem um caminho reflexivo
inovador porque substituem o conceito de riqueza pelo de velocidade para explicar os rumos
das civilizagcdes. Em sua visdo, a logica que predomina na sociedade contemporanea é a da
pressdo do tempo sob a forma de existéncia veloz, e ndo mais a da riqueza. Nesse capitulo,
sera evidenciado o percurso de sistematizacdo e teorizacdo da velocidade, entendida
primeiramente no movimento das massas pela ocupacdo dos espacos (nas cidades e na
guerra), para ser alcada, conforme Trivinho e Marcondes Filho, a condicdo de movimento
ininterrupto e violento gerador de um estado de urgéncia e de um império do imediato nos
individuos e nas massas.

No segundo capitulo sdo delineados os efeitos desse império do imediato que
culminam por caracterizar a sociedade contemporanea como uma sociedade marcada pela
velocidade. Foram consideradas as caracteristicas da sociedade midiatica avancada, sua
obsessdo pelo mais rapido e os efeitos da cultura vigente sobre os individuos no seu
ambiente de trabalho, na esfera do lazer, sob a influéncia das comunicagdes em tempo real.
N&o se trata de uma critica infundada sobre beneficios ou prejuizos advindos da evolugédo
tecnoldgica e das comunicacdes moveis, instantaneas e de alta velocidade, mas, sim, a
definicdo de um prisma critico sobre um efeito proporcionado pela aceleracdo social que ndo
se pode negar. Nesse capitulo constam estudos sobre a necessidade social contemporanea de
ser mais rapido sempre, a dependéncia econémica da velocidade no ritmo de producédo e
distribuicdo, a cultura do tempo real, os seus efeitos sobre o tempo livre, bem como o
impacto patologico desse ambiente social acelerado nos individuos.

A partir desse pano de fundo estabelecido nos dois primeiros capitulos, apresentam-
se nos capitulos trés e quatro, respectivamente, os fundamentos metodoldgicos da pesquisa e
os resultados das anéalises. A metodologia utilizada foi a analise de contetdo, tendo por
referéncia os estudos de Laurence Bardin, extraidos da edicdo de seu livro revista e
atualizada em 2009. A metodologia escolhida foi fundamental para elevar esta pesquisa para
além da “sociologia ingénua” (BARDIN, 2009). A confiabilidade do método e as inferéncias

gue o mesmo permite foram fundamentais para direcionar o trabalho a conclusdes seguras,
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do ponto de vista cientifico, e relevantes para a contribuicdo social e académica deste
trabalho.

Os resultados apresentados no capitulo quatro sdo o coracdo da pesquisa. Foram
definidas nove categorias de analise para identificar a presenca do argumento da urgéncia na
comunicacdo de mercado e suas caracteristicas. Das nove categorias definidas, quatro se
destacam por atingir o centro do alvo investigativo levantado na hipétese. A primeira delas
diz respeito ao uso do tempo ou de uma data de validade de uma oferta ou promocao. Nessa
categoria foram codificadas as principais argumentacdes que sustentam a hipdtese de que o
urgente é apropriado pela comunicacdo de mercado. Essa afirmacdo pode ser percebida em
72% dos anuncios, que se utilizaram de expressdes como € s6 amanhd; um dia exclusivo;
uma semana de ofertas; amanha até o meio dia; agora; valido até; exclusivo para hoje. A
segunda categoria mostrou o argumento de ordem direta ao consumidor para ndo perder ou
ndo desperdicar a oportunidade anunciada. Os argumentos codificados foram: aproveitar
agora; é imperdivel; € por pouco tempo; estd acabando; um dia para aproveitar; aproveite 0
décimo terceiro salério; aproveite o IPI zero. O imperativo desse discurso de aproveitar
agora aparece no titulo da tese, império do imediato, e se harmoniza com a proposta da
teoria da dissonancia cognitiva. Ele apresenta novas informagGes que acomodam as
dissonancias ao fornecer sélidas cogni¢des em harmonia com a tendéncia humana pelo
imediato. A terceira categoria se soma a segunda ao apontar estimulos a acdo imediata.
Corra; corra agora; corra para as lojas; chegue cedo; chegue primeiro; venha correndo;
ligue agora; venha antes que acabe. E necessario destacar nesta introducéo ainda mais uma
categoria, que identifica a tentativa de evitar a passividade ou indiferenca diante de oferta.
Os cadigos decifrados indicam uma tentativa de incomodar o consumidor e eliminar uma
possivel dissonancia. Isso é feito através de discursos do tipo: o que vocé esta esperando?;
nao espere nem mais um minuto; nao perde tempo; ndo perca essa oferta; ndo se arrependa
depois; até quando vocé vai ficar no quase; ndo vai sobrar nada; vocé tem cinco minutos
para ligar.

Os resultados das analises fundamentaram a escrita da parte final desta tese. No
capitulo cinco foram debatidas as praticas da comunicagdo mercadoldgica sob a perspectiva
dessa sociedade de consumo caracterizada pelo império do imediato e sua relacdo com a
teoria da dissonancia cognitiva. A velocidade é caracterizada como uma nova dimenséo das
relacfes mercadologicas e de consumo, definida por Bertman (1999) como “forga persuasiva

do agora”. O tempo passou a ser um aliado do sistema de producdo, proporcionando-lhe uma
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velocidade inimagindvel. Mas esse ritmo precisou ser incorporado pelo sistema de
distribuicdo e consequentemente pelo consumo que o0 absorve. A comunicagdo
mercadologica contribui para fomentar a cultura do imediato, que garante velocidade em
todas as esferas que compdem esse mercado. Ela tem argumentos estruturados sob o regime
dromolégico (TRIVINHO, 2007a) para estimular o consumo, sugerindo cognicbes para
solucionar as dificuldades naturais de uma decisdo de compra. Se o consumidor tem um
cartdo de credito comprometido nos proximos trés meses, a comunicacdo de mercado lhe
oferece um prazo para comecar a pagar apos esse periodo. Se 0 mesmo consumidor esta
propenso a cuidar do seu futuro de longo prazo, a comunicacdo de mercado explora a
seducdo pelo prazer imediato, a curticdo do momento. Se ndo existe uma novidade
tecnoldgica revolucionaria para Ihe oferecer, a comunicacéo apela para o superdesconto de
hoje. S6 hoje.

No sexto capitulo sdo analisados aspectos comportamentais dos individuos sob a
influéncia dessa sociedade de consumo que tem sua obsessdo no imediato. A carga simbdlica
inerente aos discursos mercadoldgicos sugeridos pelas marcas impGe uma valorizacao social
do individuo a partir daquilo que ele consome, vindo a possuir, usufruir, ostentar e
consequentemente adquirindo a desejada aceitacdo. Dessa carga simbdlica promovida pela
comunicacdo mercadoldgica deriva uma sugestdo indireta de que o consumo ndo é um
direito adquirido a partir dos resultados do esforco de cada individuo em sua jornada, mas,
sim, uma obrigacdo a que este se encontra exposto pela necessidade ou desejo de ser e
pertencer. Com o advento do império do imediato, essa pressdo tende a aumentar, pois esse
Nnovo argumento se soma aos anteriores, tornando a pressdo em direcdo ao consumo nao so
utilitaria e simbdlica, mas urgente.

O ultimo capitulo da tese foi escrito com o objetivo de chamar a atencdo para
possiveis deslizes éticos ou para as dificuldades de uma pratica comunicacional que preze
pela moralidade integral, pressuposta em todas as atividades econdmicas e sociais. Vive-se
hoje uma época de valorizacao de programas e a¢cdes empresariais que se preocupam com as
questdes sociais, principalmente no campo da ética e da honestidade, e esse capitulo analisou
as caracteristicas da comunicagdo de mercado descortinadas das entrelinhas dos discursos,
refletindo sobre o seu discurso e sua pratica, sobre o dito e 0 ndo dito. Se um andncio diz que
uma promocao esta ocorrendo apenas durante um periodo de tempo, mas, na realidade, ela se
estende para além do periodo, entdo caracteriza-se um desvio ético? E, se uma campanha

assume que oferece algo exclusivo, mas diversos concorrentes oferecem promocoes
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similares, existe a possibilidade de as palavras ndo serem verdadeiras, ou ndo refletirem a
realidade observada? O objetivo do ultimo capitulo foi levantar questdes relacionadas a
ética da comunicacdo de mercado, através de uma reflexdo sobre o que é dito de forma
explicita nos anuncios e também sobre aquilo que permanece obscuro, 0 ndo dito, e que
precisa ser lido nas entrelinhas.

Por fim, a conclusdo reflete sobre os resultados alcangados por esta tese, demonstra a
confirmacdo da hipotese definida no inicio da pesquisa e sugere possibilidades de pesquisas

futuras acerca do objeto deste estudo.
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| - FUNDAMENTOS EPISTEMOLOGICOS DA
VELOCIDADE

A velocidade € a forma de éxtase que a revolucéo técnica concedeu ao homem.

Milan Kundera, Slowness: a novel, 1995,

A velocidade, como vetor, ndo é um fenbmeno novo. O vento sopra velozmente
desde os primordios da histéria do planeta Terra. Os rios correm em seus leitos, alguns mais
rapidos, outros nem tanto. Muitas espécies animais se movimentam de modo absolutamente
veloz, mesmo em comparagdo com os veiculos modernos. A natureza tem suas formas de
velocidade, que, em parceria com a intervencdo humana, criaram meios de transporte
capazes de se movimentar mais rapidamente e com mais resisténcia do que 0s passos de um
viajante. E o caso das embarcacdes a vela no passado. Eram réapidas e podiam percorrer
longas distancias.

A mecanizac¢do trouxe um novo horizonte para a velocidade. O trem movido a vapor
representava um avanco sobre as embarcacdes a vela. Enquanto barcos a vela eram
dependentes da forca dos ventos e sujeitos as intempéries e aos perigos maritimos, os trens
nédo se intimidavam com subidas, chuvas ou tempestades. A velocidade proporcionada pelo
surgimento da mecanizacao atuou como vetor de aceleracdo e alterou radicalmente séculos
de gestdo de tempo e de sensacOes de aceleracdo e velocidade.

O filosofo e ensaista francés Paul Virilio é um pensador heterodoxo, com conceitos
inovadores no ambito da velocidade e da aceleracdo da vida humana. Ele pode ser
considerado um dos primeiros a tocar o tema sob uma Gtica politica e social, e ndo pela via
literdria (SANTOS, 1996, p.9). A revista Famecos o define como um autor comprometido
com a inovacdo e engajamento: “Para ele, estar na contramao das modas intelectuais ¢ uma
obrigacdo dos pensadores autonomos e engajados nas lutas por um mundo melhor”
(VIRILIO, 2001, p.7). O autor do prefécio de sua obra Velocidade e politica, Laymert Garcia
dos Santos (1996, p.10), afirma que esse livro — que pode ser considerado o marco
revolucionario da expressdo do pensamento de Virilio — “ndo ¢é tao importante pelo que diz,

como pela questdo que levanta”. As suas obras que discutem os fenomenos da velocidade se

! A citagdo foi extraida da obra Acelerado (2000), de James Gleick.
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transformaram em referéncias para estudiosos das areas da comunicacao e da sociologia, e
também para outros profissionais interessados nos eventos que caracterizam a sociedade
contemporanea. “N&o ¢ a toa que os roteiristas de Matrix, 0 maior ‘Cult movie’ do ano 2000,
admitiram terem sido profundamente influenciados pelo aspecto sombrio de sua obra”
(RIBEIRO, 2006, on-line).

Em Velocidade e politica, Virilio percorre um caminho reflexivo inovador porque
substitui o conceito de riqueza pelo de velocidade para explicar os rumos das civilizagdes.
Em sua visdo, a ldgica que predomina na sociedade contemporanea € a da velocidade, e ndo
a do acumulo de riqueza em si.

Na primeira parte de sua obra séo langados os fundamentos para o entendimento da
questdo inicial da velocidade, partindo dos movimentos das massas. E a circulagdo que as
caracteriza. Paradoxalmente, “o contingente revoluciondrio ndo atinge sua forma ideal nos
locais de producdo, e sim na rua, quando deixa de ser, durante algum tempo, substituto
técnico da maquina e torna-se, ele préprio, motor (maquina de assalto), isto €, produtor de
velocidade” (VIRILIO, 1996b, p.19). Considerando as pessoas que circulavam pela cidade
de Paris por ocasido da Revolugdo Francesa, ele descreve que, “para os diversos bandos
revolucionarios [...] na hora H sera mais importante conservar a rua do que ocupar este ou
aquele edificio” (VIRILIO, 1996b, p.10). S&o configuracgdes iniciais, para o autor, de uma
transferéncia de poder do objeto concreto para 0 movimento e/ou sua velocidade. De modo
impressionante, Virilio se relaciona aqui com McLuhan, pois, se para este 0 meio é a
mensagem, para Virilio a circulacdo é a revolucao.

Com seu estilo polemista, de tdo convicto de sua tese sobre a velocidade, propde uma
correcdo a celebre formula de Marshall McLuhan. Para Virilio (1999, p.136), “a mensagem
ndo € o meio, mas somente sua velocidade”. Avancando no tempo e na compreensdo da
temética, Virilio comenta em outra obra, A bomba informéatica (1999), que a interacdo
homem-computador cria um novo tipo de guerra, baseada na interatividade global, que torna
mais clara sua versdo alternativa ao conceito de McLuhan, porque “a interatividade, a
imediatez, a ubiquidade, eis a verdadeira mensagem da emisséo e da recepg¢do em tempo
real. [...] ‘a informagdo’ é menos o conteudo explicito que a rapidez do seu feedback” (1999,
p.137).

Virilio chegou a esse conceito partindo da sua visdo sobre a guerra, sobre a formacao
das cidades, suas ruas, a circulagcdo que as caracteriza e 0S movimentos das massas que as

dominam. Ele expde a maneira como, no inicio da era moderna, as classes abastadas se
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apropriaram da velocidade das massas para se manterem na elite da sociedade. Elas
conseguiram esse feito ao recriar o conceito de cidade. Para Virilio, a presenca das massas
no fendmeno urbano ndo devia ofuscar a percepcdo de que o que conta, na verdade, nao é
tanto a cidade em si, mas a circulacdo que ali se desenvolve. Ele se refere a classica oposi¢do
cidade/campo em estado de transformacdo, sendo substituida pela ideia de
estacdo/circulacdo, mais caracteristica das cidades.
Apesar das investigagdes comprobatorias sobre os tracados urbanos, a cidade nédo foi
prioritariamente percebida como habitat humano penetrado por uma via de
comunicagdo répida (rio, estrada, litoral, via férrea...). Ao que parece, esqueceu-se
que a rua é tdo-somente uma estrada atravessando uma aglomeracdo urbana, ainda
que, a cada dia, entretanto, a legislacdo sobre a “limitacdo de velocidade” dos
veiculos nas cidades nos evoque essa continuidade do deslocamento, do movimento,
que apenas a lei da velocidade pode modular. A cidade é apenas uma paragem, um
ponto sobre a via sindptica de uma trajetdria, antigo talude de fortificacdo militar,
plataforma de vigilancia, fronteira ou margem, onde se associam instrumentalmente
o olhar e a velocidade de locomoc&o dos veiculos (VIRILIO, 1996b, p.21).

As cidades representam a mudanca de um paradigma, de que o dominio se daria pela
imobilizacdo, quando o que ocorre é justamente o contrario, pois o controle estd no
movimento. Nas cidades, a rua € como um novo litoral; o domicilio, um porto do transporte
de onde se pode medir a importancia do fluxo social, prever seus transbordamentos. As
portas das cidades, seus postos fiscais e suas alfandegas sdo barreiras, filtros a fluidez das
massas, ao poder de penetracdo das hordas migratérias. Se houve um tempo em que o
controle do escravo se dava pelo dominio de sua circulacdo, de velocidade limitada, o que
impera agora, na visdo de Virilio, de modo contrério, € o controle da circulagéo,
determinante de riqueza.

A circulacdo na cidade, ponto de partida para a compreensdo do valor da velocidade,
sugere que, quanto maior o movimento — primeiro das pessoas, depois da informagédo —,
maior a riqueza e o controle. Vale a pena retornar a versdo alternativa ao conceito de

McLuhan: a mensagem néo € o meio, mas somente sua velocidade.

1. Da liberdade de movimento a ditadura da velocidade

A chave para a compreensdo do pensamento de Virilio aparece no final do primeiro
capitulo de Velocidade e politica, justamente no entendimento de que, para ele, a captacdo

dos movimentos de uma cidade em prol de sua defesa a transformam numa maquina. Para
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Virilio, a principal fortaleza é a cidade-maquina (1996b, p.27), que se mantém em constante
movimento, pois a inércia significa morrer (1996b, p.28). Se antes das cidades, no periodo
feudal, imperava uma ditadura da imobilidade, os tempos agora sdo da ditadura do
movimento. Na sociedade contemporanea, nao existe espago para a inércia, para a nao
comunicagdo, para 0 ndo movimento. Se houve um periodo na historia em que a puni¢do ao
individuo se dava por meio da imobilizacdo, se apresenta no contexto contemporaneo uma
ditadura da mobilidade, e esta em aceleracdo de tudo e para tudo. Virilio (1996b, p.40-41)
comenta revolugdes sociais e movimentos na Franga que apontam exatamente para essa
tendéncia:
Os eventos de 89 [1789] pretendiam ser uma revolta contra a sujeicdo, isto é, a
coagdo a imobilidade simbolizada pela antiga serviddo feudal que ainda subsistia,
alias, em certas regifes como o Jura, revolta contra a restricdo a moradia e a prisao
arbitraria. Mas o que ninguém imaginava € que a “conquista da liberdade de ir e vir”,
tdo cara a Montaigne, poderia se transformar, num passe de magica, em coagdo a
mobilidade. O “levante de massa” de 1793 ¢ a instauracdo de uma primeira ditadura
do movimento substituindo sutilmente a liberdade de movimento dos primeiros dias
da revolugdo. A realidade do poder nesse primeiro Estado moderno aparece, para
além da capitalizag&o da violéncia, como capitalizagdo do movimento.

Com essas teorias, Virilio lanca um olhar para o futuro e, de certa forma, acerta o
alvo ao analisar a sociedade contemporanea caracterizada pelo império da velocidade na
cultura informacional promovida pelas novas tecnologias da comunicacdo e informacdo. Se
antes havia um sonho de liberdade de movimento, hoje parece haver uma coacdo a
movimentacao, e esta em ritmo alucinante. Para entender a comunicacdo de mercado hoje,
como esta tese defende, é crucial reconhecer a coacdo a movimentacao que Virilio aponta,
como nova forma de relagcdo com o tempo. Essa é a razdo pela qual o estudo da apropriacdo
politica e social da velocidade, como este que se empreende neste capitulo, deve anteceder
qualquer anélise contemporanea sobre a comunica¢do mercadoldgica.

Mas Virilio avanca mais na sua conceituacgao sobre a velocidade. A percepgéo de que
0 movimento € uma arma de guerra, e a circulacdo, seu poder beélico, é apresentada e
discutida pelo autor na segunda parte de Velocidade e politica.

A violéncia por intermédio da velocidade e do movimento comegou com as
estratégias bélicas de ocupacio dos mares. E o “direito ao mar” o objeto de sua reflexdo. O
“direito ao mar” rapidamente se torna o “império dos mares” (VIRILIO, 1996b, p.53). A

I6gica desta estratégia era espalhar unidades de guerra (navios, submarinos, etc.) por todo o

mar e, assim, inibir o inimigo, mesmo sem ataca-lo. O reconhecimento, por parte do inimigo,
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de que pode ser atacado e destruido a qualquer momento deve dissuadi-lo de reagir. O

conceito que da nome a essa estratégia descrita por Virilio (1996b, p.50) é fleet in being:
A fleet in being é a logistica realizando plenamente a estratégia como arte do
movimento dos corpos ndo vistos [...], € a presenca permanente de uma frota
invisivel no mar podendo golpear o adversario em qualquer lugar e a qualquer
momento, aniquilando sua vontade de poder com a criagdo de uma zona de
inseguranga global onde ele nunca estard em condigdes de “decidir” com seguranga,
de querer, isto é, de vencer. Trata-se, pois, sobretudo de uma nova ideia da violéncia
gue ndo nasce mais do enfrentamento direto, do derramamento de sangue, mas das
propriedades desiguais dos corpos, da avaliagdo da quantidade de movimentos que
Ihes sdo permitidos num elemento escolhido, da verificagdo permanente de sua
eficacia dindmica.

Esse é o modelo de estratégia indireta, em que o desespero pela presenca continua —
as vezes invisivel — e prolongada do adversario pode ser tdo cruel quanto o proprio combate,
ao “infligir-lhe continuos sofrimentos morais e materiais que o enfraquegam e destruam [...].
Como diz o adagio: O medo é o mais cruel dos assassinos; ele ndo mata jamais, mas vos
impede de viver” (VIRILIO, 1996b, p.51). Essa estratégia reproduz os mesmos efeitos do
estado de sitio da fortaleza comunal, o estado de sitio permanente (1996b, p.51, 25).

Nesse estagio, o dominio do outro ndo se da mais pelo confronto, mas pela ameaca,
que so6 se realiza pela posse dos vetores tecnoldgicos mais avancados. Assim, a fleet in being
estabelece outro principio de guerra, a guerra pela presenca constante, ndo visivel mas
percebida, suave e também estrondosa. Diante do prefixo grego dromo, que denota corrida,
velocidade, Virilio classifica um regime articulado pela velocidade e pela aceleragdo como
dromocraético.

A fleet in being cria uma nova ideia dromocratica; ndo se trata mais da travessia de
um continente, de um oceano, de uma cidade a outra, de uma margem a outra. A fleet
in being inventa a no¢do de um deslocamento que ndo teria destino no espago e no
tempo. Ela impde a ideia primordial do desaparecimento na distancia e ndo mais nos
riscos da conflagragdo. Ela realiza continuamente uma corrida para mais longe
(VIRILIO, 1996b, p.52).

E muito importante ressaltar esse deslocamento sem “destino no espago e no tempo”.
Pode ser feita uma analogia com a producdo tecnologica e econémica atual, cujo fim
também é o do ndo retorno, da producdo ad infinitum liberada de qualquer finalidade, ou
melhor, que tem por finalidade apenas estabelecer um permanente estado de sitio. Aqui se
nota uma ponte de entendimento sobre a condicdo da economia no periodo po6s-Segunda

Guerra Mundial.
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E precisamente no momento em que o esquema do evolucionismo tecnoldgico
ocidental sai do mar que a substancia da riqueza comeca a desmoronar [...]. E a
velocidade como natureza do progresso dromoldgico que arruina o progresso [...].
Tal como na origem da fleet in being, a manutencdo do monopolio exige que a toda
nova maquina seja logo contraposta uma maquina mais rapida. Mas com o limiar das
velocidades se estreitando sem parar, fica cada vez mais dificil de conceber o
engenho répido. Ele frequentemente se torna obsoleto antes mesmo de ser
aproveitado; o produto estd literalmente gasto antes de ser usado, ultrapassando
assim, na ‘velocidade’, todo o sistema de lucro da obsolescéncia industrial! [...]
Quando as riquezas, as capitaliza¢des, os modos de producdo sairam de seus antigos
enclaves, ndo foi para atender as trocas, ao livre comércio, e até a sua socializag&o,
portanto, mas a seu poderio veicular proprio, ao maximo de sua eficiéncia dinamica.
Eis ai a “futilidade” de uma riqueza desaparecida na esséncia do progresso
dromoldgico (VIRILIO, 1996b, p.56-57).

A violéncia da velocidade apontada por Virilio sera objeto de consideracfes mais
concentradas adiante, no préximo item deste capitulo. Por enquanto, é preciso ressaltar que o
conceito de Virilio apresenta relagdes com o circulo de consumo e velocidade do sistema de
trocas criticado por Zygmunt Bauman (2008, p.45). Também se nota a presenca do
movimento, da rotacdo e da velocidade que os produtos precisam manifestar em seu ciclo de
existéncia ao serem consumidos, fazendo girar a economia de mercado e o sistema de
consumo. O ambiente contemporaneo de instabilidade e insaciabilidade dos desejos, huma
velocidade de obsolescéncia consideravel, estabelece aqui uma intersec¢do tedrica a ser
investigada. O estado de novos lancamentos e promessas de produtos revolucionarios
demonstra evidéncias que comprovam, no campo da comunicacdo com o mercado, as ideias
de Virilio sobre o uso da velocidade como presenca e controle pelos movimentos (do
mercado) ndo vistos, mas percebidos pela comunicacéo.

Um ambiente liquido-moderno é inbspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo. De fato, ele tira do adiamento da satisfacdo seu
antigo sentido de prudéncia, circunspeccdo e, acima de tudo, razoabilidade. A
maioria dos bens valiosos perde seu brilho e atracdo com rapidez, e se houver atraso
eles podem se tornar adequados apenas para o deposito de lixo, antes mesmo de
terem sido desfrutados. E quando graus de mobilidade e a capacidade de obter uma
chance fugaz na corrida se tornam fatores importantes no que se refere a posicao e ao
respeito, bens volumosos mais parecem um lastro irritante do que uma carga
preciosa (BAUMAN, 2007, p.44).

Esse problema sera estudado um pouco mais detalhadamente em capitulo proprio
desta tese, mas demonstra-se evidente em discussdes sobre a cultura do excesso e
obsolescéncia planificada. Schwartz (2007) discute a cultura do excesso como paralisante,

em que as muitas ofertas e opg¢bes de produtos as quais o consumidor é exposto se
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transformam num veneno paralisante e se assemelham ao estado de permanente vigilancia
descrito no conceito de fleet in being.

Virilio conclui essa parte de sua analise no segundo capitulo a partir do raciocinio de
que a humanidade caminha para a divisdo em dois grupos, 0S povos esperangosos e 0S
desesperancosos. Os povos esperangosos t€m a permissdo de “esperar pelo amanha, pelo
futuro: a velocidade que eles capitalizam lhes da acesso ao possivel, isto é, ao projeto, a
decisdo, ao infinito — a velocidade € a esperanca do Ocidente” (1996b, p.57). Por sua vez, 0s
povos denominados por ele como desesperan¢osos sdo “imobilizados pela inferioridade de

seus veiculos técnicos, vivendo e subsistindo num mundo finito (1996b, p.57).

2. Violéncia e guerra na origem do fend6meno da velocidade

O conceito de velocidade nas obras de Virilio é caracterizado por comparacdes e
figuras de linguagens. Ele usa o exemplo das cidades-maquinas, dos barcos na fleet in being
e se utiliza também do conceito de protese. Essa ideia parte da situacdo dos corpos mutilados
dos soldados ap0s as guerras. Para ele, a ditadura do movimento exercida sobre a massa pelo
poder militar — outra forma de comparacdo e referéncia para o conceito de velocidade e
politica — resulta na promogdo de corpos mutilados. “Descobrira-se que 0s desgastes
causados na mecanica dos corpos sobreviventes pelas maquinas de guerra podiam ser
compensados por outras maquinas, as préoteses” (VIRILIO, 1996b, p.67). Esse conceito é
mencionado por Santos (1996) no prefacio do livro e trata dos efeitos que o investimento na
velocidade tecnoldgica provoca nos corpos. E a logica da corrida que inverte sua prioridade.
Deixando de investir na terra € no mundo, passa a investir progressivamente no vetor
tecnolégico como forma de manter o corpo em movimento, promovendo um verdadeiro
assalto a natureza do homem.

Essa protese corporal especialmente necessaria no contexto apos as guerras pode ser
comparada as proteses modernas, que demarcam avangos tecnoldgicos e que levam o
homem contemporaneo, oprimido na e pela guerra atual do ser mais veloz, a alcancar seus
objetivos no espaco e no tempo, transpondo distancias, eras e quaisquer outros obstaculos ao
seu espirito desbravador com o auxilio das proteses tecnoldgicas, vetores de sua aceleragéo.
Para 0 autor, essas proteses sdo necessarias para “o dominio das elites dromocraticas, que

prezam a mobilidade acima de tudo, porque sabem que dominar significa poder-invadir e
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ocupar uma posi¢do dominante, o que os leva a buscar proteses cada vez mais sofisticadas”
(1996, p.12).

Esta € a primeira teoria social e politica sobre a velocidade e sua funcéo ou papel na
vida contemporanea. O livro de Paul Virilio é considerado por muitos como uma descoberta
fecunda: a supremacia do ndo lugar sobre o lugar. Essas ideias sdo as raizes que deram
origem aos seus principais conceitos diretamente relacionados com a comunicagao, expostos
em suas obras posteriores, como A bomba informatica (1999).

O resultado do processo dromoldgico e da mudanca de atencdo e interesse do

3

territorio para o espago, das maquinas para a velocidade, estabelece a “velocidade
desterritorializada como valor supremo” (SANTOS, 1996, p.13), e a valorizagdo e/ou
dependéncia da aceleracdo tem sua relagdo muito proxima com o chamado “progresso
humano e social” (VIRILIO, 1996b, p.95).
O estreitamento das distancias transformou-se numa realidade estratégica com
consequéncias econdmicas e politicas incalculaveis pois equivale a negacdo do
espaco. A manobra que consistia ontem em ceder terreno para ganhar Tempo perde
qualquer sentido; atualmente, o ganho de Tempo é questdo exclusivamente de
vetores e o territério perdeu seu significado ante o projétil. De fato, o valor
estratégico do ndo lugar da velocidade suplantou definitivamente o do lugar, e a
guestdo da posse do Tempo renovou 0 da posse territorial [...] Com o vetor
supersdnico (avido, foguete, massa de ondas), a penetracdo e a destruicdo se
confundem, a instantaneidade da acdo a distancia corresponde a derrota do
adversario surpreendido mas também, e sobretudo, a derrota do mundo como campo,
como distancia, como matéria (VIRILIO, 1996b, p.123).

A questdo do ndo lugar e da auséncia de tempo se vé& na comunicacao de mercado na
sociedade contemporanea. Os simbolos, as gratificacdes psicoldgicas, as representaces
imaginarias que o consumo apresenta para o consumidor ndo respeitam culturas, épocas e
geografias.

Os pontos de partida de Virilio sdo as condi¢des da guerra, das conquistas e da
organizacdo da sociedade em torno das cidades, do trabalho e da politica, no contexto de
desvalorizacdo da importancia do territério diante da supremacia do projétil. Esse novo olhar
para os fendmenos sociais e tecnoldgicos demarca as matrizes desta tese: as distancias nao
tém importancia se o projétil ndo estd submetido as limitagdes caracteristicas do percurso. O
lugar ndo tem importancia na era da velocidade.

E mesmo na sua relagdo com a guerra ou estado de guerrear que as analogias com a
velocidade sdo mais esclarecedoras: velocidade como estado de violéncia e de vantagem

competitiva no combate. A guerra “exige o aperfeicoamento incessante das proezas dos
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engenhos, ou seja, de sua capacidade de reduzir a nada ou quase nada o espago geografico”
(VIRILIO, 1996b, p.126). E o imperativo da velocidade dos vetores em contraste com a
poténcia. “Com efeito, sem a violéncia da velocidade, a das armas nao seria tdo temivel”
(1996, p.126). Diversos autores, como se vera no segundo capitulo, atestam para a
necessidade de uma reflexdo sobre os efeitos da aceleracdo e velocidade incorporadas ao
viver na contemporaneidade. Esses efeitos sdo provocados pela poténcia de redugdo do
espaco na sociedade cibercultural. Fendmeno contraditorio, as perspectivas iniciais de que a
cibercultura provocaria um isolamento do individuo, quando se percebe justamente o
contrério, a ndo distancia como resultado da circulacdo de tudo o que existe em tempo real
ao alcance de um clique.

Cada periodo da histéria tem nas guerras uma rica descricdo de sua cultura,
tecnologia e poder. Para Virilio, a guerra hoje é de velocidade, e o desarmamento seria
questdo de desaceleragdo, pois o conflito moderno desregulou a questdo do tempo e dos
lugares e determinou que a sofisticagdo dos vetores superasse toda vantagem obtida por
manobras taticas. “A contagem regressiva torna-se 0 campo de enfrentamento, a ultima
fronteira” (VIRILIO, 1996b, p.127). O que esta em jogo hoje ndo sdo mais os explosivos,
mas as suas performances, delineadas pelo poder dos seus vetores de entrega nuclear. Logo,

Se, h& mais de trinta anos, o explosivo nuclear encerrava o ciclo das guerras do
espaco, neste final de século, o implosivo (mais do que territorios invadidos politica
e economicamente) inaugura a guerra do tempo. Em plena coexisténcia pacifica,
sem declaracdo de hostilidade e mais seguramente do que por qualquer tipo de
conflito, a celeridade nos livra deste mundo. Precisamos nos render a evidéncia:
hoje, a velocidade € a guerra, a Gltima guerra (VIRILIO, 1996b, p.127).

A velocidade é tdo determinante no contexto das guerras que o desenvolvimento
constante de seus vetores tecnoldgicos pode gerar 0 aviso prévio de guerra “para aquém do
minuto fatidico” (1996b, p.128), diminuindo radicalmente a capacidade da intervengéo
humana, lembrando as tensdes entre os presidentes Nixon (dos Estados Unidos) e Brejnev
(da antiga URSS). Numa situacdo em que 0 espaco territorial ndo tem mais importancia
frente ao aparato tecnoldgico (engenho), “a perda do espago material significa governar
apenas o tempo” (1996b, p.129), e, nesse caso, a velocidade na guerra contemporanea nédo
conhece limitacdes de distancia.

Os meios de comunicagdo contemporaneos dao um sentido de valor ao que chega
antes, ao que bate o recorde, ao que se antecipa aos fenbmenos. Vé-se hoje essa realidade,
exposta por Virilio originalmente ainda na década de 1970. A possibilidade de antecipacgéo

dos fendmenos proporciona um estado de permanente tensdo. A aceleracdo da informacéo
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antecipa os confrontos, na esfera contemporanea, as tomadas de decisGes, a que esta tese
chama de estado de urgéncia e obsessao pelo imediato. Se algo serd bom, que venha logo. Se
tal produto tem novidade, preciso dele ontem.

Para Virilio, entdo, a questdo do éxito e do sucesso nestes tempos ndo se encerra mais
nos territorios, mas nos vetores, isto é, nos veiculos portadores de velocidade. Vetores sdo o
projétil, o avido, o foguete, a “massa de ondas” (que se supde serem ondas eletromagnéticas,
onde os meios eletronicos de comunicacdo atuam), meios de transporte e, por fim, o estado-
maquina (por vezes chamado de “vetor-Estado” ou “aparelho do Estado”). Ele propde que a
velocidade do progresso tecnolégico seja vista como uma méaquina de guerra que contém
“um duplo movimento de implosdo ¢ explosdo” (1996b, p.124). Explosdo, por causa da
capacidade de destruir matéria, corpos, objetos, planeta, enfim, tudo que é composto de
atomos. Implosdo, por causa da capacidade de fazer desaparecer simbolicamente a
importancia do lugar — sempre da perspectiva da oposicao lugar x ndo lugar — como locus de
atuacdo do homem. “A violéncia da velocidade tornou-se, simultaneamente, o lugar e a lei, 0
destino e a destinacdo do mundo.” (1996, p.137).

No Brasil o principal interlocutor com Paul Virilio é o professor Eugénio Trivinho,
da PUC-SP, que se baseou nos fundamentos de Virilio para compreender tais fendmenos e
aprofundar ainda mais os estudos sobre esse tema, lancando luz para novas vertentes
hipotéticas, especialmente observando a aceleragcdo provocada pela e na cibercultura.

Para Trivinho (2007a, p.89), “de todas as formas de violéncia atualmente existentes,
talvez a mais silenciosa e invisivel e, por isso, a mais implacavel seja a violéncia da
velocidade”. No entendimento do tempo real e suas implicagbes na vida social ora
predominante, essa compreensdo esclarece a prosperidade do interesse pela comunicacéo,
pois esta faz girar um mundo que se acelera sempre mais, a fim de atingir um estado de
relacfes cada vez mais velozes, que atravessam a vida de cada individuo — com acesso a
informagdo — por multiplas telas, textos, imagens, comentarios, aparelhos moveis e toda

forma de reverberacdo da informagéo em tempo real.

3. A generalizacdo social da experiéncia da velocidade

O conhecimento de que a velocidade ndo é mais simples acelerador da economia, de

vantagem para a conquista de territorios e da produgdo em escala, é necessario para entender
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suas implicagbes totais na vida social atual. “A velocidade ndo &, portanto, um
acontecimento. Ela é, pelo contrario, o que caracteriza a propria presentidade: tempo
irreversivel de imediatez, inexoravel em sua natureza e em sua tendéncia a complexizacéo
progressiva” (TRIVINHO, 20073, p.91).

Essa complexizagdo progressiva ocorre sempre que, existindo um processo
tecnoldgico que proporciona aumento de velocidade — provocando aceleracdo do estado
existente até entdo —, se faz necessario um ajuste, uma adaptacdo. Esse é o ciclo de
complexizagdo progressiva: aumento de velocidade, que provoca aceleracdo, que, por sua
vez, gera necessidade de adaptacdo. Sempre em transformacgdo das condicOes sociais
vigentes pelo vetor tecnoldgico, pelas méaquinas. Trivinho (2007a, p.92) associa esse
fenbmeno a “violéncia da técnica”.

a violéncia (tdo pulverizada quanto continua) do aparato produtivo e de suas
exigéncias programaticas e funcionais; é a violéncia do dinamismo formal do aparato
cultural-comunicacional e de seus apelos ludicos sedutores; é, enfim, a violéncia de
toda a organizagdo urbana sobre os corpos e o imaginério dos viventes (TRIVINHO,
2007a, p.93).

A absorcdo da velocidade na sociedade é um processo estrutural naturalizado, que
ndo necessita de um discurso de legitimacdo, pois se “autopde” e se ‘“‘autopromove”
independentemente. A violéncia da velocidade é o combustivel da civilizacdo
contemporanea. “O que move a tudo e a todos” e que “a tudo fecunda” (TRIVINHO, 2007a,
p.93-95). James Gleick também observa a dominacdo social da velocidade em varios
capitulos de sua obra, identificando fatores da vida cotidiana, da politica, dos esportes e até
de aspectos ligadas a atividade sexual dos individuos acelerados ou vitimados pela violéncia
da velocidade (2000, p.122, 130, 134, 139). E a vida sempre em alta produtividade e
intensidade. Um forno de microondas pode economizar 4 minutos de tempo todos os dias.
Uma mulher entre dezoito e cinquenta anos de idade gasta 55 minutos preparando comida
sem um forno de microondas e 51 minutos se possuir um aparelho em sua cozinha
(GLEICK, 2000, p.110). S&o quatro preciosos minutos de economia de tempo. Mas o
impacto da velocidade pode ser percebido no mesmo paréagrafo, onde o autor menciona uma
tendéncia de economia de tempo: uma pessoa pode “pegar-se digitando 88 segundos, em vez
de 90, porque ¢ mais rapido pressionar o mesmo digito duas vezes” (GLEICK, 2000, p.110).
Uma lava-louga pode economizar um minuto de tempo (GLEICK, 2000, p.111). Enfim, a
velocidade — e sua violéncia — atingiu a tudo e a todos sem que houvesse alguma forma de

compreensdo dos seus efeitos.
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A rigor, ndo é objetivo desta tese mapear detalhadamente esses efeitos, como o tempo
que se perde ou economiza com a tecnologia; seria pretensiosa arrogancia. Sua intencéo,
sim, manifesta na hipdtese, é verificar se essa velocidade esta presente na comunicacdo com
0 mercado, que estaria se utilizando dos apelos relativos a pressa para impactar a audiéncia.

Se a vida contemporanea € ditada pela velocidade cultural e técnica, isso pode ser
percebido no cotidiano, no trabalho, nas relagbes sociais das mais variadas formas, nas
manifestaces sociais, que evidenciam a ansiosa busca pela valoriza¢do do tempo. No ritmo
de produtividade e intensidade, “tanto adulto como criangas tomam café da manhid a
caminho de sua proxima atividade” (GLEICK, 2000, p.119), afinal, o trajeto de carro € um
tempo desperdigado que deve ser economizado para outros fins. Nesse compasso, as coisas
vao se aperfeicoando naturalmente a serem mais rapidas, e a intensidade do aproveitamento
de tempo se transforma num efeito de violéncia.

Enquanto o ritmo basico de vida na cozinha se acelerou, outros produtos
alimenticios, que antes poupavam tempo, passaram a desperdica-lo: a limonada
instantanea em pé originalmente era mais rapida que ficar espremendo limdes; agora,
demora mais que abrir garrafas. Fazer um bolo colocando o glacé a partir de uma
mistura pronta é mais rapido que fazé-lo do zero; porém, mais lento que tira-lo de
uma lata com uma colher. Misturas prontas para panquecas e waffles s6 poupavam o
tempo necessario para misturar o aglcar e o bicarbonato de sédio com a farinha, mas
era suficiente — a menos que vocé prefira a economia de tempo ainda maior das
panguecas e waffles congelados (GLEICK, 2000, p.119).

Uma cultura que valoriza a aceleracdo dos processos em todos 0s niveis da atuacao
dos individuos parece tomar conta da sociedade na totalidade de formas de existéncia que a
caracterizam. Controlar o tempo é uma pratica tdo enraizada na cultura vigente que é dificil
imaginar como viviam populacBes sem reldgio ou calendario. Aos ouvidos do homem
contemporaneo, a cadéncia da vida em outros seculos pode até soar como monotonia ou falta
de produtividade. Mas o sentido de tempo livre ndo pode ser entendido como a total falta de
compromissos, como se a existéncia do individuo pudesse ser transformada, em alguns
momentos, numa agenda absolutamente em branco. Na economia reinante, o tempo livre,
caracterizado pela sua intensidade, baseia-se na ldgica do preenchimento, do consumo do
lazer em todas as suas formas de cultura, entretenimento, esportes, gastronomia, viagens,
passeios, encontros familiares, tantas coisas que a fruicdo do ndo trabalho acaba se tornando

mais tensa do que a jornada de trabalho propriamente dita.
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4. Impactos socioculturais da velocidade generalizada:

consequéncias do tempo como pressao social

Como visto, a aceleracdo sempre provoca a adaptacdo de toda a sociedade, o que
resulta na generalizagcdo da experiéncia da velocidade. Mas, se observado pelo olhar critico
do ensaista Paul Virilio, o fendbmeno da aceleracdo da vida contemporénea traz consigo ainda
a evidéncia de suas tragédias. Ele lembra que os acidentes s6 surgem depois da invenc¢éo do
objeto. E preciso inventar uma jangada para que ela afunde. Para Virilio (2001, p.10), “o
acidente ¢ a demonstragao dos limites de uma técnica”.

O fracasso de certas técnicas mecénicas pode ser visto pelo naufragio do Titanic, pela
queda do Concorde. “Cada técnica tem o seu acidente”, reafirma Virilio (2001, p.10). O
acidente da cibercultura, da vida interligada em todas as esferas, quer no trabalho, lazer,
politica ou entretenimento, € a aceleracdo. Essa aceleracdo da sociedade contemporanea,
resultado da poténcia da tecnologia com a obsessdo pela interatividade, produz o seu
acidente. O méaximo de intera¢do, numa perspectiva de que em pouco tempo grande parte do
mundo esteja conectado, pode produzir o que Virilio (2001, p.14 e 15) profetiza como “a
aldeia global da asfixia por falta de espaco. [...] Com as novas tecnologias de transmisséo —
do rédio a internet — s6 se aumentou a velocidade de contato”. No pensamento de Gleick,
empresas e pessoas necessitam de conexao e velocidade. “O estado de estar conectado torna-
0s mais eficientes — talvez mais ageis. O triste € que isso também faz com que se sintam
mais ocupados — talvez até sobrecarregados” (2000, p.71).

O estado de conexdo potencializa os efeitos de um fendmeno. De modo semelhante a
propagacdo das epidemias, que ocorre através da conexdo de pessoas em contato, 0
fendmeno da interatividade mundial, glocal, como denominou Trivinho (20073, p.20 e 414),
traz consigo esse risco, 0 de propagar crises — 0s acidentes, nas palavras de Virilio. “O
proprio da cibernética é a unidade de tempo e de espaco da interacdo, de modo que o
acidente da internet, logo da cibernética, € geral, passivel, potencialmente, de atingir todos e
tudo ao mesmo tempo, no mesmo instante” (VIRILIO, 2001, p.12). Para Virilio, o acidente
da conexdo, da vida contemporanea delineada pala cibercultura, € a velocidade. Ele a
classifica como sucessora dos acidentes anteriormente provocados pelos sistemas de
transportes ou industriais.

Depois dos naufragios e dos descarrilamentos da aceleracdo maritima e ferroviéria,
das colisdes e quedas de carro ou de avido, das impressoras a vapor e rotativas
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tradicionais até as rotativas alimentadas pela imagem da ilusdo filmica, agora seréo
os feixes de ondas que reproduzirdo, com os sinais de radio e de video, suas
catastrofes especificas (VIRILIO, 19964, p.30).

De forma contundente, criticada por alguns pelo seu espirito pessimista ou de
descrenca nos beneficios da tecnologia, Virilio cita René Char com a frase “suprimir a
distancia mata” (1996a, p.30) e emenda seu comentario cético a respeito das vantagens de
tanta interacdo. Afirma ele:

Aumentar continuamente a forca de libertacdo dos meios de comunicagdo é
aproximar desmedidamente o que estava oculto pela distancia ou pelo secreto,
distante e naturalmente estranho a cada um de nés; é portanto correr o risco de
reinventar aqui e agora uma barbarie (barbaros, estrangeiros, aquele que ndo fala a
mesma lingua...), ou seja, inventar o inimigo (VIRILIO, 19964, p.30-31).

O constante contato com as mais variadas formas de contetdos e informac@es — Gteis
ou inuteis, dependendo da realidade e objetivo de cada individuo — torna a vida conectada,
em ritmo de intensidade, uma espécie de guerra. E a guerra para acompanhar tudo, estar
informado. A guerra para entender tudo que ¢ dito em tantas linguagens, estilos, concepgdes,
como diz Virilio, barbéries informacionais. De algum modo, nota-se 0 excesso, que se
transforma em elementos estranhos, por sua vez estabelecidos como inimigos violentos.

Quanto mais as pessoas falam e escrevem sobre os fendmenos de massa ocasionais
que captam a atencdo histérica da cultura norte-americana — O. J. Simpson, El Nifio,
Monica Lewinsky, Ano 2000 —, mais querem ouvir. Quanto mais os jornalistas
ouvem, mais sentem-se capazes — até na obrigacdo — de continuar falando e
escrevendo (GLEICK, 2000, p.73).

Assim segue o ritmo da aceleracdo da vida. Do sempre mais e mais. Seja informagé&o,
seja consumo, seja entretenimento, € a intensidade levada a sua poténcia maxima. A pressa €
uma necessidade irrefutavel? As pessoas dizem que estdo sempre atrasadas com certo
orgulho, um senso de que s@o mais Uteis. Talvez caiba uma reflex&o sobre como a sociedade
chegou a esse ponto. Para Gleick (2000, p.72), “no mundo anterior a FedEx, onde a
‘remessa’ definitiva e positivamente ndo podia estar 14 no dia seguinte, raramente era
necessario que estivesse”. Parece que ele esta insinuando que o homem criou sua propria
demanda por velocidade, ou dependéncia, de acordo com o angulo de observacao.

Isso é extremamente plausivel, pois a criacdo de demandas ndo é uma novidade.
Steve Jobs segue esse caminho, quando antecipa uma tendéncia por completo, ao invés de

pesquisar 0 gque as pessoas realmente precisam. Seus inventos sdo exemplos de que o
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mercado ndo sabe exatamente qual sua proxima necessidade de produtos ou servicos, até a
sua invencéo.

Desde o primeiro lancamento do seu Macintosh, em 1984, Steve Jobs e a marca
Apple sdo “sinénimos de inovagdo” (APPLE..., 2010, on-line). Ele também foi descrito
como “revoluciondrio da tecnologia” (RYDLEWSKI, 2004, p.91). A entrada no mercado de
tecnologia do modelo iPod foi um sucesso tdo grande que a manifestagéo de desejo e apego
ao produto pelos consumidores foi comparada com “objeto de culto, um divisor de estilo de
vida que coloca de um lado quem tem e de outro quem nao tem iPod” (RYDLEWSKI, 2004,
p.91). Junto com o produto, diversos acessorios confirmam a chegada de um novo jeito de
ser dos seus adeptos, que até 0 momento ndo imaginavam que agora ndo poderiam mais
viver sem 0 produto. Roberto Menna Barreto menciona uma entrevista coletiva que Akio
Morita concedeu a representantes da industria eletronica dos Estados Unidos. Um dos
participantes da coletiva perguntou ao senhor Morita qual o segredo de ele, mesmo néo
gastando nada em pesquisa, em cinco anos conquistar 15% do mercado? A resposta de Akio
Morita foi:

ndo penso que haja nada de errado com as pesquisas de mercado americanas. Ja tive
em maos varias dessas pesquisas e pude comprovar que elas sdo muito acuradas,
cientificas e competentes em sondar o mercado, em conhecé-lo a fundo. Acontece
apenas que, N0 Nosso caso, NGs ndo pesquisamos o mercado. NGs criamos o mercado
(BARRETO, 1997, p.37).

De muitas maneiras, esses exemplos se encaixam na visdo de Virilio, Gleick e
Trivinho de que a aceleracdo da vida contemporanea tornou a sociedade dependente da
velocidade e sujeita aos seus efeitos, quer sejam eles de natureza positiva ou negativa. Gleick
faz uma abordagem relevante, nesse mesmo viés de andlise, ao afirmar que

O correio com entrega no dia seguinte, como muitas das tecnologias do
apressamento, deu aos primeiros clientes uma vantagem competitiva. Quando todos
adotaram o servico, a igualdade foi restaurada e s6 o ritmo universalmente mais
rapido prevaleceu (GLEICK, 2000, p.72).

Para os individuos, empresas ou organizacdes que usaram a velocidade de forma a se
diferenciar do seu ambiente natural, pode-se dizer que houve efetivamente um beneficio. No
instante em que a velocidade foi oferecida a todos, entdo se pode afirmar que ela se
transformou numa commodity social e que efetivamente so restou a aceleracdo da vida como

sua violéncia.
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As empresas que se anteciparam na percepcdo do valor da velocidade como
vantagem econdmica obtiveram sucesso mundial em seus segmentos. “A Federal Express ¢ o
McDonald’s criaram novos segmentos inteiros da economia ao compreender, capitalizar — e,
cada qual a sua maneira, alimentar — nossa pressa” (GLEICK, 2000, p.17). E possivel incluir
ainda muitas outras empresas que se valeram do uso da velocidade como eixo central de seus
negdcios. Mais do que empresas, criaram-se segmentos inteiros destinados a capitalizar, cada
um ao seu modo, a velocidade como diferenciacdo e beneficio. Os segmentos de comida
rapida, de entrega rapida, de conexdo rapida, elevadores rapidos, educacao rapida, veiculos
rapidos, entretenimento rapido sdo confirmacbes da demanda social por aceleracdo, ao
mesmo tempo em que deixam um rastro de consequéncias, aquilo que Gleick afirma ser o
alimento da nossa pressa.

Trivinho descreve essas consequéncias como dromopatologias (2007a, p.99). Gleick
usa o perfil patolégico do Tipo A (2000, p.19-23). Outros autores, como Bertman (1998),
Poscente (2008), Marcondes Filho (2005), Barbosa (2004), Hallowell (2007), também
utilizam analises e expressdes como estresse, agitacdo, perda de memdria ou capacidade de
concentracdo para exemplificar os sintomas que ocorrem em consequéncia do ritmo de vida
acelerado da sociedade contemporanea.

As dromopatologias, para Trivinho, sdo evidéncias acintosas do carater violento da
velocidade: “Esse aspecto espelha bem a inteira gravidade da questdo” (2007a, p.99). Para
ele, o cérebro humano “tem na lentiddo um dos atributos definidores de sua propria
identidade” (2007, p.99). A existéncia no ritmo da velocidade intensiva em todas as esferas
da vida publica e privada vai “corroendo os seres” (TRIVINHO, 2007a, p.99). Trivinho
avanca no conceito de violéncia urbana de Virilio? e enfatiza a natureza destrutiva da
velocidade,

mais ou menos como uma bomba de néutrons que, ao ser acionada, destrdi tudo o
que se interpde em seu raio de alcance, exceto a estrutura fisica da cidade: a
velocidade preserva apenas a carcaca dos seres (e ainda assim muito precariamente)
destruindo-lhes os processos neuropsiquicos. Porque forga o ser a intensidade da
existéncia, ela conduz ao stress (excesso corporal de informacéo e de procedimentos
diarios, com suas consequéncias de praxe: dispersdo e vazio existencial), a
neurastenia (frenesi pelo entretenimento e pelo consumo), ao TOC (transtorno
obsessivo-compulsivo) (imersdo no imaginario modelado pela agenda e pela estética
dos media) e, no limite, a depressdo crénica e ao panico (por impossibilidade e

incapacidade de dar conta do principio tecnolégico e dromocrético do real) e, ainda,
a esquizoidia pés-moderna [a vulnerabilidade autodestrutiva a todos os fluxos

2 Virilio publicou suas primeiras obras com énfase nas analises da guerra e da politica. Seu conceito de
velocidade é sustentado pela conquista de territorios, demarcacdes de espacos. Como arquiteto e urbanista,
muitas de suas analogias envolvem aspectos das cidades e suas estruturas.
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socioculturais, sobretudo mediaticos (Baudrillard, 1987, p.24)], entre outras
enfermidades tipicamente urbanas (2007a, p.99).

A relacdo de problemas elencados por Trivinho parece enquadrar os efeitos da
aceleracdo da vida contemporanea em quase todos os males enfrentados pela humanidade
atualmente. E l6gico que o autor ndo esta reduzindo os efeitos de um conjunto de habitos que
contribuem para potencializar essa relacdo de patologias. Contudo, é certo que a velocidade
e a pressa estdo entre os causadores desses sintomas tipicos da vida contemporanea. James
Gleick utiliza a descricdo dos cardiologistas americanos Meyer Friedman e Ray Rosenman
para perfis de pessoas com problemas cardiacos que certamente podem ser associados as
caracteristicas da impaciéncia, denominados Tipo A. Para eles, o perfil dessa patologia foi
retratado num paciente cognominado “Paul”:

Uma quantidade muito desproporcional de sua energia emocional é consumida em
lutas contra as restrigdes de tempo normais. “Como posso me mover mais rapido e
fazer cada vez mais coisas em cada vez menos tempo?” € a pergunta que nunca deixa
de atormenta-lo. Paul apressa seu pensamento, seu discurso e seus movimentos.
Procura também acelerar o pensamento, o discurso e 0s movimentos dos que o cerca;
estes devem comunicar-se com rapidez e relevancia, se ndo pretendem deixa-lo
impaciente. Os avifes tém de chegar e partir exatamente na hora para Paul, os carros
a sua frente na estrada devem manter uma velocidade que ele aprove e nunca pode
haver uma fila de pessoas entre ele e um caixa de banco, uma mesa de restaurante ou
0 interior de um teatro. Na verdade, ele fica furioso sempre que as pessoas falam
devagar ou fazem rodeios, quando os avides se atrasam, 0s carros andam a esmo na
estrada e as filas demoram (GLEICK, 2000, p.20).

O perfil acima parece ndo ser estranho para o0 autor desta tese e certamente ndo o sera
para o leitor também. E certo que quem escreve cumpre prazos e quem lé ndo esta livre de
outros compromissos que soam claramente aos ouvidos, alertando a hora de parar e mudar
de atividade, afinal “os seres humanos sdo testemunhas confidveis de sua propria
impaciéncia” (GLEICK, 2000, p.21).

Se a sociedade vive a era da velocidade e sofre os efeitos da violéncia com que é
atingida por ela, os exemplos ou perfis representativos desta era podem ser variados. Vince
Poscente (2008, p.7) fala nos CrackBerries, pessoas viciadas nos telefones do tipo
Blackberry, que permitem uma conectividade ampla de acesso a internet, e-mail,
armazenamento de dados, e que ilustram muito bem a cultura do mais rapido ja. O autor
ainda apresenta um comentario da revista The Economist sobre as possibilidades de sucesso

da implantacdo dos programas de biometria nos aeroportos americanos: “Para muitas

pessoas, a ‘biometria’ invoca imagens de uma sociedade de sobrevivéncia do estilo Big
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Brother. Mas basta dizer que elas economizariam alguns segundos preciosos... e milhges irdo
aderir” (THE ECONOMIST, apud POSCENTE, 2008, p.7).

E possivel afirmar que a sociedade contemporanea obteve o gosto pela velocidade, ou
foi induzida a admira-la, ndo importa. “Hoje desejamos felicidade, necessitamos de
velocidade e podemos obté-la” (POSCENTE, 2008, p.11). Esta parece ser a marca dos
tempos atuais: desejar, necessitar e obter velocidade.

Juntamente com a velocidade, mesmo sem desejar ou necessitar, se obtém também a
sua violéncia. “Muita gente descobre que vive com uma pressa que nunca pensou em ter,
nem criou, ou pelo menos ndo teve intengdo de criar” (HALLOWELL, 2007, p.12). O
psiquiatra americano, autor do livro Sem tempo pra nada, também tem sua descri¢do para as
patologias da velocidade moderna. Sua descricdo € mais generalista, porém ndo menos
elucidativa. Falando da pressa ele diz:

Esse estilo de vida foi criado aos poucos. Parecia a Unica forma de viver, o caminho
do futuro. O que vocé poderia fazer? Ser um retrogrado e recusar a comprar um
celular? N&o usar aparelhos sem fio? N&o por seus filhos no futebol, no curso de
guitarra e na aula particular para as provas finais da escola? Recusar-se-ia fazer mais
uma divida para uma semana extra de férias com a qual sua familia estava contando?
Dar festas de aniversarios simples, como se fazia nas décadas de 1950 e 19607 [...]
Bater o pé para ndo fazer o trabalho extra que seu chefe lhe pede apds demitir
metade da equipe? E se vocé for o proximo demitido? (HALOWELL, 2008, p.14).

De muitas formas, as pessoas se sentem compelidas a aumentar mais 0 nimero de
atividades previstas para sua rotina. O caminho é sempre na dire¢cdo de mais tarefas em
menos tempo, mais conexdo, com velocidades maiores. A existéncia sempre atarefada é
uma caracteristica, aparentemente, desastrosa da vida acelerada que esta provocando seus
efeitos sobre milhdes de pessoas. Aceleracdo é destruicdo de fronteiras.

Com a aceleracdo ndo h& mais o aqui e ali, somente a confusdo mental do préximo e
do distante, do presente e do futuro, do real e do irreal, mixagem da historia, das
histérias, e da utopia alucinante das técnicas de comunicagdo, usurpacdo
informacional que durante muito tempo avangara mascarada pelas ilusbes dessas
ideologias de progresso, purificadas de todo julgamento (VIRILIO, 199643, p.39).

N&o é possivel negar os inUmeros — quase incontaveis — beneficios que a internet
proporcionou a humanidade, nem é proposito desta tese questionar o seu valor e a sua
utilidade. Até porque seria absurdo fazer qualquer retaliacdo a um sistema absolutamente
enraizado na cultura e nos processos da civilizagdo contemporanea. Contudo, vale ressaltar
alguns aspectos complexos e suas inquietudes, como a questdo da aceleragdo. Se um

acidente demonstra a vulnerabilidade de uma técnica, a aceleracdo provocada pela
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informética em rede — fendmeno denominado cibercultura —, os efeitos da velocidade so a
comprovacao das imperfeicGes desse estilo tecnoldgico e apressado de ser. Virilio (2001,
p.10-11) pontua uma diferenca importante entre os acidentes relacionados a certas técnicas e
0 acidente tecnologico da aceleracdo da vida. Para ele, um ponto determinante a ser
observado € a localidade do acidente. Titanic, que representa o acidente naufragio — tipico da
técnica de navegacdo — ocorreu em um ponto determinado do Atlantico Norte. Chernobyl,
acidente caracteristico da técnica da eletricidade, ocorreu em uma regido especifica proxima
a Kiev e uma parte da Europa. Por sua vez, “o acidente da internet, da cibernética, ¢ geral,
passivel, potencialmente, de atingir a todos e tudo ao mesmo tempo, no mesmo instante”
(VIRILIO, 2001, p.11).
Sob tais injuncbes, entretece-se e se plenifica o crime mais-que-perfeito do
cyberspace como maquina de guerra imaterial — que é, de resto, o de toda
comunicagdo como méaquina de guerra simbolica —, violéncia sofisticada da técnica
que, na qualidade de hipercrime, virtualizado, ndo pode constar como tal
(TRIVINHO, 2007, p.418).

A aceleracdo da vida, a existéncia em alta velocidade, caracterizada pela pressa, é
fendmeno emergente, mutante, com manifestacGes visiveis na cultura, na tecnologia, na
educacdo e também nos processos de comunica¢do com o mercado. N&o € fato concreto, por
isso tende a pertencer ao campo da hipervioléncia ou hipercrime, de dificil identificacdo e
para 0s quais nao existe diagndstico empirico.

Tudo precisa ser mais rapido. A comida mais rapida pode proporcionar ao
consumidor um tempo extra, que vai ser aplicado em alguma atividade que precisava de um
tempo para poder ser realizada. E, assim, o processo ininterrupto de superacao do tempo para
a realizacdo de mais tarefas transcorre sem chegar ao seu objetivo final. Talvez esse objetivo
ndo exista, ou nem possa existir de fato, para a manutencdo dos avancos tecnologicos, da
comunicacéo, trabalho e do lazer.

E, se a sociedade reparte com a comunicagdo um pouco de sua cultura e de suas
praticas, e estas se refletem na producdo de mensagens e informagdes que dialogam com o0s
individuos atraves dos multiplos meios de comunicagéo, a constatacdo de uma sociedade
acelerada, com obsessdo pelo imediato, e da apropriacdo desse fenémeno pela comunicagao
de mercado se apresenta como estudo de fator relevante e natureza instigante.

Em suma, este capitulo se ocupou de demonstrar, a partir de renomados pensadores
das ciéncias humanas e sociais, a importancia da observacao desse fenémeno, a pressao do

tempo na sociedade. A pressdo se manifesta como uma tendéncia generalizada a velocidade,
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0 que sugere a existéncia de um império do imediato, ou cultura da urgéncia. Alguns dos
impactos dessa cultura ja foram sugeridos, mas os efeitos com que a velocidade se apresenta
na sociedade contemporanea e sua vinculagdo com a comunicacdo de mercado séo

tendéncias que serdo vistas com mais exemplos praticos no proximo capitulo da tese.
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Il - AVELOCIDADE COMO MARCA SOCIAL
CONTEMPORANEA

A velocidade acabou virando um valor em si na nossa
cultura, um regime obrigatorio.

Ciro Marcondes Filho, Consciéncia do momento, 2010.

Uma vez observados os elementos tedricos e epistemoldgicos que confirmam que o
fator tempo pode ser utilizado como pressdo social, inicia-se neste capitulo um estudo
voltado para a compreensdo do tempo e seus impactos na sociedade contemporanea, olhando
mais de perto como a comunicacdo mercadoldgica se apropria desses elementos em sua
linguagem.

O desafio de superar os limites da velocidade acompanha o ser humano ao longo de
toda a existéncia. O proximo — e grandioso — limite que o homem quer superar é a quebra da
barreira do som — uma velocidade superior a 1.100 quildmetros por hora — em queda livre. O
austriaco Felix Baumgartner, o mais famoso paraquedista da atualidade, esta se preparando
para o feito com o auxilio de uma equipe multidisciplinar de especialistas, que conta com
engenheiros, médicos, fisicos, pilotos de cacas, astrobnomos e veteranos da Nasa. A
expectativa era de realizar a faganha em 2010 (SALVADOR, 2010, p.100), embora
contratempos legais tenham interrompido o projeto. Desafios como esse ndo sdo inéditos.
Em queda livre, com veiculos sobre rodas, no mar ou no ar, 0 homem sempre se fascinou
com a superacéo dos limites da velocidade.

O ambicioso projeto da equipe de Baumgartner tem razdes cientificas. A pergunta a
ser respondida no experimento era se 0 homem resiste a tamanha velocidade sem se
desintegrar ao romper a barreira do som, o que poderia abrir um novo caminho de estudos
para a engenharia espacial, como a possibilidade de trazer astronautas “de volta do espaco
com seguranga, caso seja preciso abandonar a nave" (SALVADOR, 2010, p.101). E certo
gue ha poucos anos atréas tal feito seria inimaginavel.

Comparar 0 homem contempordneo — que voa, corre, se transpde no tempo e no
espaco, interage em tempo real com indmeros vetores, domina por completo a arte e a

técnica de estar simultaneamente em VArios espagos em um mesmo instante — com o seu
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antepassado recente € instigante e a0 mesmo tempo provocativo. Instigante pela perspectiva
das multiplas diferencas de estilo de vida, influenciado direta ou indiretamente pela cultura e
pelas novas tecnologias, e provocativo pela quase completa desigualdade na comparacao. A
presenca da velocidade na vida moderna, dentre outros possiveis campos de comparagdes e
estudos antropoldgicos entre tempos distintos, oferece uma oportunidade de verificar a
cultura humana, suas manifestacdes e impactos no curso da vida terrestre, com riqueza
sedutora aos interessados nessa area de investigacao.

Essa transposicdo no tempo pode ser claramente exemplificada num dos comerciais
recolhidos como amostra para a tese. Num dos seus anuncios, a companhia Telef6nica
promove o servigo de internet Speedy através de um filme em que criangas de cinco ou seis
anos conversam sobre fatos historicos relacionados ao futebol, ocorridos ha quarenta ou
cinguenta anos. As cenas ocorrem ao redor de uma quadra de futebol e um dos garotos
chama a atencdo dos demais ao demonstrar um conhecimento sobre os mundiais
incompativel com sua idade. Mas além de conhecer, ele afirma que viu o Brasil vencer em
1962 e 1970, que viu o excelente futebol da selecdo de 1982, viu a vitoria nos pénaltis em
1994. Todo esse conhecimento pode ser acessado através de um clique. E isso que a

Telefonica promete aos consumidores que adquirem os seus servicos de internet.

Imagem 1 — Anancio Telefonica Speedy
Record, 21 de marco de 2010

-

Promocio Speedy TMb
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www telefoncs com by

Texto: “Eu vi o Brasil vencer em 1962 e 1970. Eu vi o futebol brasileiro brilhar em
1982. Ah, eu vi também o Brasil ser campe&o nos pénaltis em 1994. Nossa! Quantos
anos vocé tem? (mostra cinco anos, com as maos). Agora com Speedy vocé tem um
site exclusivo com o melhor do futebol e se torna um craque no assunto. Assine
Speedy com 1 mega por apenas R$ 29,90 até o fim de junho e acompanhe o futebol
na Africa do Sul. Ligue 0800 121520. Melhorar sempre. Telefonica.”
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A aceleracdo da vida humana parece ser um processo imperceptivel ao proprio
homem, que ndo se prepara intencionalmente para ser mais rapido com finalidades estéreis,
ou para dominar o tempo somente por curiosidade quase infantil; como abordado no capitulo
anterior, ele se vé obrigado a se adaptar a tais circunstancias e necessidades, assim como 0s
pescadores se adaptam ao balanco do mar para ndo sentirem as incdmodas nauseas
provocadas pelo movimento das ondas e pela falta de horizonte. Ndo havia uma férmula
quimica a disposicdo dos homens do mar, pelo menos em outros seculos. Eles simplesmente
se ajustavam ao balanco do barco. O ajuste é necessario para suportar as mudancas iminentes
e incontidas. “O século XIX ja anunciava que os tempos mudavam numa velocidade antes
ndo conhecida e que a oposicdo entre campo e cidade, cara ao século XVIII, acentuava, nas
suas diferencas, a rapidez da vida moderna” (VOGT, 2007, on-line).

A aceleracdo da sociedade existiu como consequéncia de necessidades secundarias,
ndo como uma finalidade em si mesma. Fora das competi¢des esportivas, nenhum individuo
corria simplesmente pelo prazer da velocidade, mas pela necessidade de superar suas presas,
de evitar que alimentos perecessem apds serem capturadas. Essas necessidades geraram uma
adaptacdo evolutiva no homem. Trouxeram vantagens e também desconfortos. Tais
desconfortos ndo devem ser comparados a torturas insuportaveis, mas, sim, a reacoes
adversas caracteristicas e presentes em fendbmenos invisiveis, tipicos da velocidade.

Mas, como € mostrado nesta préopria tese, varios estudiosos da velocidade na vida
contemporanea encontram reacdes adversas desse processo de mudanca social provocada na
civilizacdo, que vive a chamada era da cibercultura. Existe uma forma de violéncia implicita
nesse fendmeno:

A velocidade é, incomparavelmente, a forma atual mais sutil da violéncia da técnica.
Ela é a via pela qual esta (violéncia) se impde e se enraiza com maior eficacia, sem,
no entanto, deixar-se aprender como tal. Em outros termos, a violéncia da velocidade
ndo se apresenta como violéncia. Ndo por outro motivo, pertence a categoria dos
fendmenos invisiveis (TRIVINHO, 2007a, p.92).

Para comecar uma discussé@o sobre os possiveis impactos da vida em alta velocidade
e dos efeitos da aceleragdo na sociedade contemporénea, € preciso aceitar o fato de que esse
fendmeno n&o é de facil percepcdo e compreensdo, pois 0 mesmo esta categorizado na classe
dos processos invisiveis, abstratos na sua esséncia, e tem impacto individualizado. Também
é imprescindivel considerar que tal fendbmeno — o da velocidade tecnoldgica — ndo €
percebido como agressivo ou danoso. Ao contrario, toda tecnologia se apresenta como

positiva e cheia de solucBes para 0os mais diversos problemas e nas mais variadas areas da
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vida e da sociedade. De fato, esta tese ndo tem qualquer propdsito intencional de combater o
valor do progresso, manifesto na tecnologia, mas, sim, detectar alguns dos efeitos coletareis
quase imperceptiveis, através de um recorte de pesquisa definido, sem desconsiderar, no
ambito maior, que a vida ¢ infinitamente mais ampla do que algumas centenas de paginas
podem resumir. Reduzir um mundo de possibilidades a uma tese doutoral é arrogéncia,
estupidez e ignorancia na sua forma mais avancada. Logo, toda critica aqui expressa € um
angulo de analise apenas, dentre muitos possiveis, e se propde a contribuir para uma melhor
compreensdo dos fendmenos sociais e da comunicagdo, a fim de lancar mais luz para a
compreensdo da vida e de suas implicacGes sociais, para também poder, cada um, procurar 0
melhor caminho para andar.

E importante ressaltar a visdo de André Petry (2010, p.134), de que “sendo
moralmente neutra, a tecnologia pode servir ao bem ou ao mal”. Em outras palavras e
trazendo para o ambito desta pesquisa, a velocidade acelerada da vida contemporanea
proporcionada pelo avango tecnoldgico tem seus efeitos, ou sua violéncia — como
denominada por Virilio (1996b, 1999, 2001) e Trivinho (2007a, 2007b) —, mas nao pode ser
restringida apenas a categoria dos fendmenos socialmente demonizados por seus evidentes e
totalitarios danos sociais.

A velocidade da tecnologia também € positiva ao aprestar exames de cancer,
previsdes meteoroldgicas e em uma infinidade de outras areas nas quais seu valor trouxe
insondaveis beneficios ao ser humano e a sociedade na qual todos estamos inseridos. Um
pouco de redundancia tem seu valor nos capitulos iniciais deste texto, para reforcar o fato de
que existe muito mais do que apenas uma visdo critica da velocidade e seus efeitos.

Seria infantil criticar irrestritamente um fenémeno que é utilizado — como valor — no
préprio processo de critica-lo. A velocidade permite a pesquisa académica vantagens que até
bem pouco tempo representavam grandes barreiras ao pesquisador, como ter acesso a autores
e suas obras ndo publicadas no pais e que s@o acessiveis pela velocidade e abrangéncia da
internet, que interliga bibliotecas e permite entrega rapida entre continentes, com
pagamentos facilitados pelo sistema de cartdes de créditos internacionais.

Hoje, a tecnologia é o saco de pancada predileto da geracdo mais tecnolégica da
historia da humanidade [...] Em Avatar, o diretor James Cameron denuncia a
devastagdo ecoldgica provocada pela tecnologia justamente no filme mais
tecnologico de todos os tempos (PETRY, 2010, p.132).

Logo, deve ficar claro que a intencdo desta pesquisa ndo é desferir socos em combate

a tecnologia. Os mesmos seriam como golpes ao vento, certamente. A sociedade
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contemporanea esta definindo ou caracterizando a sua existéncia baseada num ritmo de vida
acelerado — computadores mais rapidos, carros mais rapidos, refeicbes mais rapidas,
relacionamentos mais rapidos, prazer mais rapido. N&o o fez com aparéncia de maldade, com
intencdo de dominacdo, ao contrario, vendeu a necessidade de agilidade como forma de
status, de modernidade, de viver a frente do tempo e de chegar ao futuro mais rapidamente.
Essas sdo virtudes desejaveis para quem vive o presente século.

A promessa compartilhada na comunicacdo de mercado € a de que o melhor esta por
vir. A qualidade vem do futuro e muitas dessas virtudes que estdo a frente do tempo estdo
relacionadas a velocidade das coisas, da tecnologia que as torna progressivamente mais
rapidas. A féabrica de processadores Intel utiliza dessa linguagem em sua comunicacgao. Sob
diversos formatos de comunicacdo com o mercado, o futuro, a velocidade e a inteligéncia
caminham interligadas. Ela afirma em seu site para o Brasil: “Somos muito mais do que uma
empresa de microprocessadores e ja estamos trabalhando com as inovagdes do préximo
século. Acreditamos que o nosso ponto mais forte seja o que ainda estd por vir”. (INTEL,
2010, on-line).

Num dos comerciais separados para analise nesta tese, a Intel se posiciona como uma
marca sempre andando rapidamente a frente do seu tempo. Com imagens de pessoas
admiradas pelas invengdes do e-mail, dos games e das comunicac¢des sem fio, ela apresenta

sua nova linha de processadores para o0 ano de 2010 sob o slogan ‘apaixonados pelo futuro’.

Imagem 2 — Anuncio Intel
Record, 18 de abril de 2010

g eg (inteD

GORE .~ Bcore

Apaixonados pelo Futuro™

Taw e 1178 b s N s A — v o—




47

Em outro comercial a Intel mostra a velocidade adquirida pelo personagem apos
engolir o processador i5 na operacdo resgate. Fazendo alusdo a famosa cena do filme Misséo
impossivel em que Tom Cruise desce na horizontal para roubar o cofre, o personagem
pinguim salta para pegar o processador e ap0os engoli-lo adquire supervelocidade capaz de
desviar do laser do sistema de seguranca. O chefe da operagdo olha a cena e afirma: “E a
velocidade que queriamos”. Velocidade e progresso andam de médos dadas em diversos

anuncios analisados nesta tese.

Imagem 3 — Anuncio Intel
Globo, 12 de dezembro de 2010
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Além dessa aparéncia de progresso com a qual é envelopada, a velocidade nédo é
percebida como violéncia por pertencer a categoria dos fenémenos invisiveis, ou seja, como
explica o professor Trivinho (2007a, p.92),

A cultura ocidental, no &mbito das humanidades, olvidou a velocidade — e, mais
ainda, a sua dimensé&o politica — porque, fundamentalmente, nunca teve olhos para o
invisivel. Empirista e funcionalista, de viés instrumental, a razdo nela socializada
sempre privilegiou objetos, fendmenos e processos passiveis de serem identificados
e comprovados, quer em sua substancia, quer em sua espacializacdo, quer ainda em
sua efetividade. A velocidade, como tal, ficou fora da agenda de discussdes teoricas
(o que se estende, obviamente, & violéncia que ela representa no mundo).

Se o0s estudos estruturados dentro das academias atuais ndo contemplaram
generosamente a pesquisa sobre os processos de aceleracdo da vida, considerando todo

estimulo, métodos e proliferacdo de pesquisadores dentro das universidades, torna-se dificil,
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e até certo ponto ingénuo, imaginar que haveria preocupacdo ou compreensao dos impactos
da velocidade sobre a vida em tempos mais distantes. Se essas caracteristicas de
intangibilidade e invisibilidade, que representam uma dificuldade para o estudo da
velocidade, com sua complexidade imaterial, passam despercebidas das pesquisas
contemporaneas, muito mais embaragosas seriam as primeiras analises da velocidade e

aceleracdo da vida quando ainda eram fenbmenos embrionérios.

1. Mudancas na nocéo de tempo com o advento das maquinas

Os passageiros dos trens foram o0s primeiros a terem contato com uma forma
diferente de velocidade, através de uma experiéncia visual inovadora: andar nessas maquinas
rapidas gerava uma visdo diferenciada da paisagem. Agora ndo eram as pessoas que
andavam em meio a natureza, observando o movimento da vida, o balancar das arvores e o
posicionamento das montanhas ao ritmo de suas proprias passadas, mas eram as paisagens
que corriam, ao serem observadas pelas janelas dos trens. “A estrada de ferro aturdia os
passageiros ao fazer com que aspectos familiares da paisagem flutuassem por seu campo de
visdo a alta velocidade. N&o era necessaria muita velocidade para criar sensacfes estranhas e
incriveis” (GLEICK, 2000, p.45). Esse era um tempo de experiéncias diferentes com a
velocidade. O ritmo da vida ndo era mais determinado de modo exclusivo pelo ciclo dos
dias, pelas rotacdes da terra em relacdo ao sol ou pelas estagdes. O tempo podia ser contado
em horas e minutos, tinha impacto nas relacdes com o trabalho, com as necessidades de
producdo e podia ser economizado em viagens mais rapidas de trens.

A percepcao do tempo pelo homem sempre fora restrita a sua propria localidade. O
homem conhecia o dia e a noite, podia marcar as horas e percebia as mudangas das estacoes.
Entretanto, ndo tinha uma percepcéo de que o tempo era um valor universal enquanto ndo
experimentou um sistema de transporte mais rapido que suas pernas ou que o galope dos
cavalos, com a possibilidade de percorrer grandes distancias num menor intervalo de tempo.
“Até poderem andar de trem, poucas pessoas viajavam rapido o bastante para perceber que
os relogios marcavam um hordario diferente no local de chegada” (GLEICK, 2000, p.39).

Mas o que importava saber que havia um fuso-horario? Se a visdo de mundo era local
e todas as implicacdes e relagdes sociais se davam localmente, porque se preocupar com as

diferentes horas de determinadas regides? Isso poderia provocar desconforto, confundir a
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ritmo de vida das pessoas daquela época. Segundo Gleick (2000, p.40), a construcdo de um
novo esquema para o tempo, com reldgios, fuso-horario e horérios de verdo, provocou
confusdes mentais nos individuos ao verem confrontados o tempo natural e um tempo
mecanizado. Para esse tipo de individuo, a era industrial, com suas maquinas que
desrespeitavam os ciclos da natureza e as diferencas individuais, introduziu uma agressao ao
estilo de vida dos séculos anteriores.

O tempo anterior as maquinas era diferente, era 0 tempo do prazer ou da chateacao.
Se algo era gostoso de ser feito, ndo durava nada. Se fosse desagradavel e cansativo, entdo
podia demorar uma eternidade. Mas as duas tarefas, muitas vezes, demoravam 0 mesmo
tempo — concreto — como é conhecido na contemporaneidade. Para o professor da USP Ciro
Marcondes Filho, esse foi um periodo em que “nédo havia a consciéncia do tempo como uma
coisa elastica, moldavel, que se poderia aumentar ou diminuir. Toda a sociedade passou por
uma violenta transformagdo quando o homem inventou o crondmetro” (MARCONDES
FILHO, 2005, p.12).

Os processos mecanicos de producdo da era industrial e as novas formas de
transportes de passageiros por trens deslizando rapidamente sobre trilhos davam uma
sensacdo de velocidade até entdo incompreensivel para os habitantes do século XIX. Era a
sensacdo de ir mais rapido, de conquistar o tempo e poder acelerar 0s processos, tanto na
vida privada quanto na esfera do trabalho.

Ainda ndo era um tempo em que a pressa e suas consequéncias tinham sido
experimentadas, pelo menos da maneira que a sociedade contemporanea a conhece hoje.
Marcondes Filho (2005, p.13) afirma ainda que “a descoberta do crondmetro vai marcar o
dominio do tempo abstrato sobre o tempo concreto da existéncia”. Essa invencao teve seus
impactos ao instituir a pressdo com base no prazo e a necessidade de aceleracdo. Se,
estatisticamente, algo deve ser feito em uma determinada quantidade de tempo, assim devera
ser para todas as pessoas, em quaisquer circunstancias. E o tempo concreto, o tempo do
relogio. O tempo abstrato € o tempo de cada um, € a experiéncia de cada individuo na
execucgdo ou participacdo de uma determinada atividade. Esta pode demorar mais ou menos,
dependendo de fatores individuais. A sociedade das maquinas nao oferece oportunidade para
esse tempo abstrato.

Se estatisticamente cada operario pode fazer a argamassa, assentar um tijolo e
terminar uma parede em trés horas, nenhum outro poderd fazé-la em trés horas e
meia, quatro horas ou mais. O trabalho humano passa a ter que funcionar como o de

uma maquina. Aqui comecamos a nos tornar seres maquinicos (MARCONDES
FILHO, 2005, p.13).
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A producdo de tudo o que existe na sociedade contemporanea funciona segundo o
ritmo dos relégios. O homem pode sentir o impacto da concretude do tempo, até sofrer com
as transformacdes provocadas pelos impactos da aceleragdo da vida, contudo, nutre também
um sentimento de admiracdo pelos beneficios que as revolugdes maquinicas, como sugere
Marcondes Filho, podem Ihe proporcionar.

Os crescentes impulsos dos individuos por informacgGes mais rapidas, por conhecer e
dominar o tempo a fim de administrar a vida atraves do reldgio, foram mencionados por
Gleick (2000, p.41) em um relato curioso sobre a utilizacdo dos telefones pela sociedade de
Nova York do inicio do século XX. As pessoas ligavam para as companhias telefénicas para
obter informacgdes simples, quando comparadas aos complexos e fartos sistemas de
informacBes contemporaneos.

Solicitavam previsfes do tempo, resultados de eleicdo, localizacdo de incéndios e
resultados esportivos. Acima de tudo, queriam saber que horas eram. O volume
dessas consultas era tal que os gerentes da Bell Telephone, sabendo que néo
possuiam, afinal, nenhuma voz onisciente — apenas milhares de funcionarios
individuais verificando reldgios — puseram termo aquela préatica em 1918. Custava
caro demais em tempo das telefonistas (GLEICK, 2000, p.41).

Mais tarde, relata Gleick (2000, p.41), por cerca de uma década ou mais, as
companhias decidiram que podiam cobrar por esse servigo, tamanha a sua procura. Em 1928,
as companhias telefénicas americanas New York Telephone Company e a New Jersey Bell
Telephone Company criaram “os Time Bureaus — ‘Escritorios de Tempo’ — com um ndmero
especial: Meridian 1212. O preco: cinco centavos de délar. S6 no primeiro dia, 0s nova-
iorquinos fizeram 10.246 consultas ao servico” (GLEICK, 2000, p.42). Numeros bastante
significativos para a época. Se algo estava disponivel, entdo devia ser consultado
imediatamente. Era o inicio de uma corrida pela agilidade da informacéo e pela velocidade
como patologia social.

O tempo como é percebido hoje levou muitos seculos para ser incorporado a
sociedade ocidental. Porém os reldgios, de grandes objetos nas torres publicas e nas igrejas,
se tornou objeto de uso intimo, pessoal, acoplado ao corpo quase como sua extensdo. E, mais
que o objeto fisico, sua funcdo de marcar o tempo passou a ter importancia absoluta sobre a
existéncia humana. “O rel0gio passou a ser um objeto pessoal e minusculo, amplamente
difundido, usado de tal modo que o tempo do relégio nos parece algo da natureza e ndo uma
invencao humana” (TONELLI, 2008, p.213).

A informacao rapida, producdo em escala, interligacdo de projetos coordenados pelo

tempo e, finalmente, as relacdes na sociedade midiatizada — e o encanto que esses fenémenos
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produzem no dia-a-dia — sdo os objetos de estudos dos grandes pensadores que baseiam 0
conceito de império do imediato, Virilio e Trivinho. Pela Gtica desses autores, € possivel
interligar o dominio da velocidade e da aceleragdo da vida com as questdes urbanas, de
conquistas territoriais e de guerras. Trivinho amplia tal perspectiva, especialmente os
aspectos ligados as tecnologias da informacao, cujo regime de velocidade, chamado por ele
de dromocracia, caracteriza a sociedade tecnoldgica vigente. Para Trivinho (2007a, p 19),
O século XX entrou para o index histérico como aquele em que, de par com o XXI, a
comunicacdo a distancia foi, de forma inédita, alcada ao patamar de vetor majoritario
de articulagdo e modulacdo da vida social, cultura, politica e econdmica. Em
projecédo sobre horizonte aparentemente infindo, a comunicagédo eletrénica fomenta,
had bom tempo, o que as ciéncias sociais e a teoria da comunicacdo podem
testemunhar, sem equivocos, como civilizacdo mediatica em tempo real. Tal
metamorfose — da esfera setorial para o todo — consumada desde meados do século
passado, se tornou factivel por um esteio sine qua non: o fendbmeno da velocidade
técnica e tecnoldgica.

Ainda segundo Trivinho (2007a, p.24), a cibercultura pode ser um novo nome dado a
chamada po6s-modernidade. Se ndo novo, pelo menos alternativo, ja que os impactos da
cibercultura na sociedade sdo tdo amplos, atuantes e determinantes que podem ser
entendidos como a sua propria caracteristica definidora. Cibercultura é um termo bastante
utilizado por outros autores, como o filésofo francés Pierre Lévy (1999), o pesquisador
brasileiro André Lemos (2002), entre tantos outros. Para Trivinho, porém, a cibercultura traz
um elemento novo, que ndo sdo as relacdes possiveis entre a vida contemporanea e 0s
maultiplos meios de comunicacdo de massa, mas 0s impactos provocados pela aceleracdo da
vida, caracteristica dessa nova cultura, que vive o hic et nunc:

[...] complexo universo do aqui e agora prdprio da experiéncia vicaria, presencial,
material, do tempo-que-passa da existéncia cotidiana, identitario ao “mundo da vida”
[para tomar de empréstimo uma expressao cara a HABERMAS (1987)], encontra-se
reescalonado e inteiramente transformado na civilizagdo mediatica, em
compatibilidade com um modus vivendi hegemonicamente marcado pela condi¢éo
glocal: comparece como “tempo real” — tempo que subordina, com o0 seu agora
tecnoldgico, milhdes de contextos glocais —; e a sua experiéncia, como modo de
existéncia na luz da velocidade da luz (TRIVINHO, 2007b, p.11).

Todos os avangos tecnoldgicos e industriais parecem contribuir para uma cultura de
adaptacdo, adequacdo e dependéncia da velocidade na vida contemporanea. Se existe a
possibilidade de uma existéncia baseada no hic et nunc — aqui e agora — entdo deve-se
aproveita-la.

Essa aceleracdo da sociedade atual alterou a perspectiva dos individuos sobre o

tempo. Na obra A condicdo pds-moderna, David Harvey trata da questdo do tempo e do
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espaco na Otica da mudanca promovida pela aceleracdo de todos 0s processos sociais.
Harvey (1989) avalia o referencial historico que a humanidade tinha da velocidade, primeiro
da carruagem e do barco, veiculos mais lentos e que proporcionavam uma experiéncia de
velocidade bastante menor do que o que se vive hoje. Posteriormente apareceram barcos a
vapor que permitiram novos paradigmas de tempo e espaco. Os jatos supersonicos alteraram
para sempre a nogdo de distancia geografica e de separacao continental.

Com o advento da informatizacdo e das comunicacfes em rede, o sentimento de
aceleracao parece ter aumentado. De acordo com Tonelli (2000a, 2003b), a aceleracdo do
tempo do trabalho esta associada ao uso do computador e ao tempo simultdneo que se
apresenta com ele. De acordo com a autora, essa velocidade é vivida com muitas
ambiguidades:

Ela é facilitadora, porque permite eficiéncia, informagBes e mobilidade no uso
instrumental que Ihe damos no trabalho; ela € aprisionadora, porque as pessoas tém
dificuldades em lidar com a quantidade de informacbes que ela permite, e é
necessario um grande esforco para ndo ficar para trds. O computador que
proporciona a velocidade leva, também, a lentidédo, a “lerdeza”. J& que precisamos de
mais tempo para preparar as tarefas e estamos limitados pelos enxugamentos de
pessoal, levamos mais trabalho para casa. Como a regulagdo do tempo do trabalho
acaba por invadir as demais dimensdes de nossa vida, ficamos mais impacientes nas
relacdes pessoais, que dependem do tempo interno e ndo do tempo das maquinas.
Somos hoje mais impacientes (TONELLI, 2008, p.213-214).

A sensacao € de que tudo ficou menor, mais proximo e que se leva menos tempo para
percorrer. Quer seja no trabalho, no tempo livre, na vida publica ou privada, nota-se uma
obsessdo pelo tempo rapido, pela aceleracdo de processos que terminam por determinar uma
nova cultura predominante na sociedade contemporanea, impactada pelos efeitos das

tecnologias que esta mesma sociedade criou.

2. A aspiracao por velocidade na maquinizacao

A capacidade de se adaptar as necessidades e de ser mais rapido, sempre, pode ser
considerada como uma propensdo da humanidade. Se ndo uma propensdao natural, algo
estabelecido para a subsisténcia, para a superagdo dos desafios da manutencéo da vida e para
a competitividade, que sempre existiu, além das formas econémicas que vemos hoje.

Houve um tempo em que 0 homem precisou ser mais rapido que os animais, para

captura-los. Se ndo conseguia ser mais veloz que a natureza com suas proprias pernas, tratou
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logo de desenvolver técnicas (equipamentos rudimentares, a principio) de caca, que se
estendiam como asas velozes que levavam o homem ao dominio de sua presa. Foram as
flechas, as armas de fogo, depois os avifes, e assim sucessivamente a humanidade se viu
dominando o seu ambiente através da velocidade.

Se bem que o seu foco principal é uma sociedade acelerada pela ou na cibercultura,
Trivinho (2007a, p.24) ndo se furtou de analisar as caracteristicas historicas do processo de
dominio social pela velocidade.

a capacidade dromoapta — a propensdo treinada ao ser mais e mais veloz — sempre
marcou, para além do bem e do mal, no nivel do processo social-histérico, a
superioridade e as prerrogativas de impérios, Estados, capitais, instituicdes, clas,
castas, classes, oligarquias e individuos. Na fase atual do capitalismo tecnolégico, a
dromocracia, na base de tantos recursos e fatores mediaticos disponiveis, se
arranja, distintamente, como regime pantopico da velocidade interativa, traduzido
em pressdes sociais provenientes de todas as partes e de lugar nenhum, que
organizam, de maneira consuetudinaria, silenciosa e implacavel, o social e a cultura
contemporaneos.

Para Trivinho, 0 homem sempre objetivou a aquisi¢do de territorios, e iSso passou
pela conquista do mar, da terra e do ar, atingindo seu ponto mais visivel ao dominar as
tecnologias modernas hoje identificadas nos computadores, nas redes de televisao, telefonia
mével, cujo ambito de atuacdo é o espectro eletromagnético (TRIVINHO, 2007a, p.54-57)".

Foi a partir da era industrial que as maquinas passaram a alterar efetivamente o ritmo
de vida da sociedade, dando matizes de sua influéncia, como pode ser percebida hoje. “As
maquinas nos permitiram realizar esse salto. Deram-nos o poder cotidiano de alterar a
velocidade de algo girando um botdo ou pressionando um pedal” (GLEICK, 2000, p.45).
Esse fendmeno industrial exercia seu encanto sobre o homem, pois dava a ele uma chance
inimaginavel, até esse momento, de alterar o tempo das coisas, da propria vida social. Talvez
algo s6 experimentado até entdo pelos soldados de Josué, conforme o relato biblico descrito
no livro que leva o seu nome, capitulo 10, verso 13: “E o sol se deteve, ¢ a lua parou, até que
0 povo se vingou de seus inimigos. Isto ndo esta escrito no livro de Jasher? O sol, pois, se
deteve no meio do céu, e ndo se apressou a por-se, quase um dia inteiro”. Esse episodio
talvez represente o sonho da sociedade moderna, com sua vida acelerada. Seria a solugéo

para a vida acelerada se os individuos pudessem fazer um stop em determinadas situagoes

! Trivinho (2007a) traca uma clara viséo do processo histérico de dominio da velocidade, desde o dominio do
cavalo e da invenc¢do da roda, passando pelos sistemas de navegacdo até o Onibus e 0 metrd, e também pela
exploracdo do universo aéreo, o desenvolvimento de combustiveis aceleradores. Os aspectos ligados a
velocidade da tecnologia sdo amplamente comentados e objeto de analise da obra inteira citada nesta tese.
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para avangar no momento em que recuperassem o tempo adequado para seguir na realizacéo
das tarefas.

Para o professor Ciro Marcondes Filho, “a maquina é nosso modelo, nosso ideal,
nosso sonho” (2005, p.8). O ser humano nutre um sentimento de admiracao, quase inveja,
pela capacidade das maquinas. Talvez pela ilusdo de que as maquinas ndo envelhegam, com
o0 desejo de que nosso corpo fosse também permanentemente renovavel e eternamente jovem
(2005, p.9). Com o inicio do desenvolvimento da ciéncia e da técnica,

Passamos a organizar nosso comportamento e nossa vida, assim como nosso
relacionamento com os outros, segundo 0 modo de agir das maquinas. Deixamos de
ser homo sapiens, isto é, homens e mulheres inteligentes, prudentes, sabios, e nos
tornamos homo machinalis (ou pelo menos, aspiramos isso) (MARCONDES
FILHO, 2005, p.8).

As maquinas enfeiticam o homem, talvez, por Ihe apresentar virtudes ndo inerentes a
natureza humana. As maquinas podem ser programadas para serem mais rapidas, podem ter
suas pecas substituidas, ndo reagem as pressdes sociais, ndo sdo influenciadas por
sentimentos ou crises financeiras. Exatamente o contrario do ser humano, que € sujeito as
influéncias da vida social na qual estd inserido. Como descreve Marcondes Filho (2005,
p.10-11), desde o ingresso na escola se inicia um processo de pressa e aceleracdo da vida que
se estabelece por toda a existéncia humana. A crianca aprende que 0 exercicio precisa ser
feito em 15 minutos, que a licdo devera ser entregue no dia seguinte e que aquele que for
mais rapido ganhard um prémio. Esse € um prefacio para a vida profissional.

Nesse ritmo se aprende a maximizar o tempo para a realizacdo de multiplas
atividades no menor periodo possivel. O contraditorio é que parece que o tempo sempre
falta. O sol bem que podia parar por um dia, como no relato biblico. Seria uma sensacéo de
vantagem dromocratica infinitamente superior aquela experimentada no retorno do horéario
de verdo, em que as pessoas comemoram o ganho de uma hora extra em seu dia. E a falta de
tempo. E a vida acelerada.

A divisdo do tempo em parcelas, sua distribuicdo em diversos segmentos — tempo
para o trabalho, tempo para o lazer, tempo para o estudo — trouxe ao homem uma sensacgao
de obter mais oportunidades para ficar livre dos negd6cios, como uma vantagem, uma
superacdo das dificuldades de conciliar multitarefa. “Sua andlise freudiana desse sonho
revelaria o desejo de todas as empresas de ultrapassar rapidamente seus competidores, sem
sofrer as consequéncias devastadoras da velocidade” (GLEICK, 2000, p.47). Esses avancos

dromoaptos, termo cunhado por Trivinho para tratar da “propensdo treinada ao ser mais e
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mais veloz” (20073, p.24), fazem com que o homem, a tecnologia e a comunicacao interajam
com o fator velocidade, trazendo uma nova realidade para a vida acelerada.

Agora ndo é mais 0 ganho de tempo, o andar mais rapido, o chegar a frente. A
aceleracdo que caracteriza a sociedade industrializada mudou a percepgado das coisas: “Ja se
foi o tempo em que valia o ditado ‘a pressa ¢ inimiga da perfei¢do’. No mundo de hoje, nos
transportes, na comunicacdo, no trabalho, e até no lazer, alta velocidade é uma exigéncia
generalizada” (JUSTO, 2007, on-line). A aceleracdo e as comunicacdes em redes e

transmissdes de alta velocidade inauguram a época do tempo real.

3. Tempo real como apice da velocidade na contemporaneidade

A compreensdo dos fendmenos da existéncia humana que ocorrem na dinamica do
tempo real representa um fundamento importante para o entendimento daquilo que
caracteriza a sociedade contemporénea. Do ponto de vista social, como fenémeno, talvez
este seja um campo fértil para estudos, uma vez que é possivel considerar como baixo o
interesse de estudos tedricos sobre esse fato, como escreveu o professor Eugénio Trivinho:

O fendmeno da existéncia em tempo real tem sido objeto de pouca atencdo critica
por parte da teoria social orientada ao esclarecimento dos processos da comunicagéo
e da civilizagdo mediatica avancada. A relativa abstencdo da tarefa — seja no Brasil,
seja no exterior — de extrair dessa experiéncia social (e, sobretudo, de suas estruturas
tecnoldgicas e culturais) as devidas consequéncias, com efeito, ndo causaria
estranheza — tantos os acontecimentos e fendmenos historicamente emergentes
desacompanhados dos rigores da teoria — ndo fosse a existéncia em tempo real
processo mediatico de capital importancia para a compreensdo dos pressupostos do
modus operandi e dos horizontes dessa civilizagdo (TRIVINHO, 2007b, p.3).

A existéncia em tempo real esta no cerne do regime dromocratico e cibercultural que
caracteriza a sociedade contemporanea, em que a velocidade e a conexdo de individuos
ocorrem em sua poténcia maxima, também denominada por Trivinho (2007a) como
civilizacdo mediatica avancada. Portanto, estudar e compreender os fendmenos relacionados
ao tempo real representa tocar a esséncia da propria sociedade contemporéanea, uma vez que
a existéncia em tempo real é o que a caracteriza. E fenémeno da chamada pds-modernidade,
usada nesta tese sob 0 nome de sociedade contemporanea, e sedimentado, dentre outros

fatores, pela presenca da comunicacdo em rede. Ndo é tarefa simples compreender o
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fendmeno do tempo e da velocidade que transcorre nas a¢des dos individuos nessa sociedade
midiética.

Mesmo considerando a dificuldade de compreensdo do fenbmeno tempo, muitas
vezes estudado pela via da literatura, de forma intuitiva e filoséfica, ou dentro da categoria
de ciéncias exatas, pela fisica e matematica, e a banalizagéo das redes digitais, “prescindir de
apreender esse fendmeno [...] pde em risco o préprio fundamento do empreendimento
teodrico sobre o processo civilizatorio atual” (TRIVINHO, 2007b, p.3).

Na chamada p6s-modernidade o tempo é outro, ndo é mais compreendido apenas
como um tempo linear, uma sucessdo causal de acontecimentos justapostos na
linearidade do passado, presente e futuro. O tempo, na cultura midiatica, é virtual,
complexo, as vezes com sobreposi¢cdo de seus momentos, dindmico e plural
(ROSSETT], 2005, p.2).

E facil identificar na vida social contemporanea essa sobreposicdo de momentos
apontados acima por Rosseti (2005). A caracteristica tecnologia atual permite se viver em
maultiplas situacbes, a0 mesmo tempo, independente das distancias geograficas que envolvam
os fendbmenos vividos. Em pesquisa apresentada pelo Target Group Index, em setembro de
2005, ja se notava uma caracteristica de multitarefa e dessa sobreposicdo de momentos em
maultiplas tarefas, com a identificacdo de horarios em que todas as atividades da audiéncia

eram realizadas simultaneamente, como se nota no gréafico abaixo:

Grafico 1 — Convergéncia comportamental

CONVERGENCIA COMPORTAMENTAL
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No gréfico acima, no horério entre 15h e 18h ocorre uma convergéncia de audiéncia
para a TV aberta, radio, uso de internet e pratica de atividades escolares num pico de
simultaneidade, ou seja, a audiéncia estuda enquanto navega, assiste e ouve. Esse tipo de
experiéncia s6 se tornou possivel com a tecnologia de comunicacdo e informacdo de alta
velocidade e poténcia, que permite uma vivéncia de tudo ao mesmo tempo, intermediado
pelos meios.

O tempo real pode ser considerado como uma forma de tempo mais rapida que a
propria aceleracdo. E mais do que alta velocidade de processamento de dados e
simultaneidade. “Tempo real ndo quer dizer apenas neste exato momento” (GLEICK, 2000,
p.55). Pode ser entendido como a condi¢do de conjugar e superar situacdes complexas de
modo simultaneo, considerando fatores préprios e influéncias exteriores, mesmo que das
mais variadas partes do mundo e dos mais diversos segmentos da sociedade.

Pode ser visto na previsdo do tempo, em que o0s meteorologistas usam dados
instantaneos para fazer seus progndsticos, com informagdes “recentes o bastante para serem
uteis” (GLEICK, 2000, p.56). Se ndo forem instantaneas, do proprio momento, ja ndo
servem para o seu proposito. “O tempo real ndo é o tempo cronoldgico marcado pelo relégio,
mas um tempo criador que muda incessantemente a propria realidade” (ROSSETTI, 2005,
p.2). E justamente a juncdo de elementos interligados e com diversas consequéncias,
percorrendo amplos cenarios e propondo informacGes que geram decisdes sobre a vida das
pessoas, que nos da esse sentido do tempo real.

Essa caracteristica da nossa era proporciona um fascinio sobre os individuos e uma
dificuldade dos mesmos individuos em compreendé-la. “O tempo é fugaz, por isso escapa as
nossas tentativas segurd-lo numa imagem fixa” (ROSSETTI, 2005, p.11). O tempo real das
coisas, da informacdo e dos fatos encanta a muitos com sua contribui¢do para uma vivéncia
total, de tudo o que existe e acontece, no instante em que acontece, independentemente das
distancias geograficas que separaram os fendmenos entre si.

O tempo é a nova religido da nossa era. Somos viciados em velocidade. A nova
sociedade opera em tempo real. O que antes costumava levar trés anos, e depois trés
meses, e depois trés dias, e entdo trés horas e entdo trés minutos, agora leva trés
segundos — aproximando-se do zero. Na economia em tempo real 0s pregos sao
estabelecidos a cada segundo, as empresas competem quanto a rapidez para
desenvolver, fabricar e lancar produtos. No mundo em tempo real, vivemos ao Vivo.
Esta é a sociedade CNN, instantaneamente ligada via satélite onde quer que esteja a

acdo. E uma realidade de controle-remoto (NORDSTROM e RIDDERSTRALE,
2001, p.84-85).
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A expressdo em tempo real deve ser entendida para muito alem do que simplesmente
a possibilidade de uma pessoa ou plateia assistir ao vivo a um determinado fenémeno ou
evento, como as transmissdes em tempo real da guerra do Afeganistdo, em que repdrteres
com seus equipamentos de transmissdes simultaneas mostravam a movimentacao, e 0S riscos
dos soldados na caga ao ex-presidente iraquiano Saddam Hussein, ou mais recentemente a
transmissao do discurso de vitdria do entdo candidato a presidéncia norte-americana Barack
Obama. Este altimo caso contou até com a presenca de uma nova e encantadora tecnologia
holografica, em que o repdrter presente em Chicago, local do discurso de vitéria do
presidente Obama, aparecia em 3D, como holograma, dentro dos estidios da CNN em Nova
York (CARELLI, 2008, on-line).

No universo do jornalismo existe uma crescente valorizacdo do momento. Segundo
Bertman (1998, p.188-189), “¢ a forga do agora que se difundiu na opinido publica e ndo as
ideias”. O que vale é o que acontece no instante, pois, se um fenbmeno ja passou, mesmo
que por poucos dias, entdo nédo interessa.

Contudo, em tempo real é mais do que isso. E o impacto desses fendmenos
conjugados e suas relagbes na vida daqueles que vivem na sociedade atual. No exemplo
citado acima, é a transmissao da guerra do Afeganistdo ou da posse do presidente Obama e
todas as implicacBes que provocam na sociedade e na vida dos individuos que interagem em
tempo real com os eventos. As pessoas assistem a guerra ao vivo, em tempo real. Em si
mesmo, esse ja é um fendbmeno inovador. Mas, além de assistirem aos massacres da guerra,
sdo informadas do aumento do petrdleo, que provoca mais custos para o setor de transportes,
gue ocasiona novos pre¢cos nos produtos e servigos que derivam dessa matéria-prima e em
toda a cadeia de producéo e distribuicdo. E a guerra em tempo real e também todas as suas
consequéncias em tempo real. Esse € um tipo de fendmeno que pode ser representativo da
expressdo glocal, ou seja, simultaneamente global e local. Nem um, nem outro, mas ambos.

Sob tais injuncBes, a comunicacdo e a velocidade acabaram por forjar uma
experiéncia antropoldgica tipica, hoje subsumida na reproducdo universal do social,
a saber, o glocal — nem exclusivamente global, nem inteiramente local, misto de
ambos sem se reduzir a tais -, tendéncia mediatica de magnitude ainda pouco
apreendida e investigada, que sintetiza e, a0 mesmo tempo, ultrapassa as suas duas
bases constitutivas, assim como 0s seus respectivos derivados, a globalizacéo ou o
globalismo (econdmico ou cultural) e os regionalismos ou localismos (TRIVINHO,
20073, p.20, 414).

Essa experiéncia antropoldgica tipica descrita por Trivinho exerce sua influéncia

sobre a sociedade contemporénea e a seduz. Embora pouco investigada, pode ser
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amplamente percebida em suas manifestagfes. Traz um pouco de tudo 0 que existe para 0
universo do individuo, sujeita a vida localizada a influéncia do global, isto €, de tudo aquilo
ja lancado na comunicacao em rede, a0 mesmo tempo em que exporta aspectos localizados
para distancias e culturas bastante separadas. E evidente que esse fendmeno glocal tem sua
plenitude gracas a contribuicdo da velocidade — que caracteriza a sociedade contemporénea —
, pelos multiplos efeitos da tecnologia da comunicacdo e informacdo em redes répidas,
capazes de capturar, processar e transmitir informacdes para as mais diversas regides,
fazendo-as chegar até os individuos pela multiplicacdo dos meios e do acesso.

Outra forma de entender esse fendmeno foi a comparacdo da evolugédo da sociedade
para se tornar um unico organismo, na afirmagao de Gleick (2000, p.83): “Estamos indo de
encontro a um limite de velocidade. S6 podemos levar a comunicacdo em tempo real até ai —
pelo menos até a humanidade tornar-se um Unico organismo de partes combinadas, como
uma consciéncia a velocidade da luz.” Esse € 0 sentido mais préximo da viséo de tempo real
comentada aqui. E mais que um evento sendo acompanhado a partir de um local distante, até
pouco tempo atrés inalcancével do ponto de vista das transmissées. E a comunicagdo do
fendmeno em si, e também de suas implicagdes. O tempo real € o triunfo da velocidade, ou
da técnica de ser mais rapido. Mais precisamente, instantaneo e global. Pode ser uma
demonstracdo concreta da definicdo da sociedade atual como um Unico organismo, com uma
Unica consciéncia.

Para entender de forma mais real esse fendmeno bastante abstrato da velocidade,
basta lembrar alguns eventos ocorridos em séculos ou mesmo décadas anteriores e analisar a
rapidez com que as informagdes percorriam as geografias e as comunidades.

Mesmo antes da rede, correio expresso e do fax, quando John F. Kennedy foi
assassinado, em 1963, estimou-se que 68 por cento da populacdo dos Estados Unidos
0 souberam em meia hora. A noticia do assassinato de Lincoln, um século antes,
levou dias para espalhar-se e penetrar tdo fundo, muito embora as ferrovias e a
telegrafia ja estivessem comecgando a constituir o esqueleto do mundo conectado
moderno. Quando George Washington morreu em Virginia, levou uma semana para
a noticia chegar a Nova York (GLEICK, 2000, p.82).

Uma analise como essa parece Obvia, até ingénua, mas é valida por destacar a
diferenga de velocidade com que a informagdo transita pelas autoestradas tecnoldgicas
contemporaneas na comparacio com a circulacio da informagdo poucas décadas atras. E
impossivel imaginar a lentiddo da transmissdo das informagdes de acontecimentos
semelhantes aos retratados na citacdo acima, considerando-se a velocidade das

comunicagdes atuais.
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A producdo do noticiario — em seja qual aspecto for, desde a mera captacdo da
informacdo a sofisticacdo virtual da apresentacdo — se alimenta diuturnamente dos
fluxos do cyberspace. O processo compreende a totalidade do ciclo social da
comunicagdo: recepgéo, tratamento, armazenamento e retransmissdo da informagéo
(TRIVINHO, 2007b, p.6).

N&o existe sentido para a velocidade se ela ndo coincidir com o tempo real. As
informacgdes precisam ser rapidas o suficiente para interferir em quaisquer processos,
enquanto estes ocorrem. Todo o sistema computadorizado de um veiculo de transporte, com
seus computadores nutridos por processadores rapidos, deve funcionar precisamente em
tempo real, com informacgdes recentes o suficiente e antecipadas o0 necessario para
produzirem uma nova informacdo capaz de afetar os proximos passos do percurso. Nao faz
sentido ter uma informacéo valiosa, se ela chegar atrasada, em tempo nao real. “N&o haveria
porque receber todas aquelas informacdes dos sensores nas rodas e freios e calcular a
probabilidade de uma derrapagem que ja terminou em uma vala” (GLEICK, 2000, p.57).
Para Paul Virilio, essa relevancia da informacéo associada a instantaneidade chega a esfera
pessoal da vida na sociedade contemporanea. Ele a chama de velocidade absoluta, que
proporciona uma existéncia ao vivo de tudo e para tudo. Chegamos a velocidade absoluta, a da
luz, na cibernética, pela qual ondas eletromagnéticas, ainda que custe caro, podem estabelecer
relacBes interpessoais na velocidade da luz. A cibernética tende para a criagdo do live por tudo e para
todos (2001, p.15).

E exatamente esse live por tudo e para todos que celebra a dinastia do tempo real,
caracteristica desconhecida de sociedades anteriores que s6 conheciam os tempos relativos.

De discreto objeto das ciéncias exatas e fendmeno social ostensivo, a velocidade que
anima e rubrica a vida humana atual nivela o social a ldgica e as necessidades de
reproducdo das maquinarias, e o faz segundo a matriz tecnoldgica mais sofisticada e
“inteligente” — a informatica —, na esteira da instantaneidade do tempo real das
telecomunicagdes (TRIVINHO, 20073, p.91).

Séo as telecomunicacdes que solidificam o tempo real na sociedade atual. Atraves
delas, esse fendmeno percorre a existéncia humana atual em todas as suas faces e
implica¢des, culminando em processos que podem ser facilmente notados, mas que tém suas
caracteristicas provocativas. Assim a velocidade se apresenta, segundo Trivinho, como vetor

por tras das transformacdes percebidas na sociedade atual.

Nesse contexto, a velocidade, longe de vigorar como simples processo social,
epifendbmeno de fatores concretos que lhe precedem, impde-se como eixo de
organizacao e modulacdo de toda a existéncia social, cultural, politica e econémica.



61

Mais que outrora, a velocidade esta implicada na reestruturacdo inteira da civilizagéo
contemporanea (TRIVINHO, 2007a, p.91).

A esséncia do tempo real é abstrata, mas sua percep¢do € concreta. S&o fatos ou
coisas que estdo — e se ddo — num mesmo tempo, pela percep¢do de quem as observa. Pode
ser um fendmeno, uma tendéncia, um processo gque se desenvolve e que chega & percepgao
de alguém. E o deixar de ser um algo, alguma coisa, para tornar-se outro fenémeno que
ocorre numa dimensdo que rompe barreiras de espago ou tempo.

A sintese dessa existéncia em tempo real se materializa no que Trivinho (2007b, p.9) chama
de “espectro [...], signo [...] ou, se se quiser, como simulacro [...], remete a e simula ser um existente
real ou que se passou no real [...] e nele ja ndo vigora mais”. De modo semelhante, a existéncia no
tempo real abarca um processo de expor o mundo, a partir dos signos gerados pelos meios de
comunicacéo eletronica. A formulacdo de uma ideia que exprime o conceito de vida em tempo
real ocorre essencialmente pelo “processo comunicacional pelo qual algo se pde e se expde,
isto é, existe e se faz visivel ou pode ser sentido na luz da velocidade da luz” (TRIVINHO,
2007b, p.9).

A existéncia em tempo real se funda, necessariamente, ndo na mediatizacdo de
referentes no mundo, mas na prépria conversao mediatica do real numa profusao de
“presentantes” signicos simulacionais, capazes, como tais, de vigorarem como
realidade primeira, aparo fenoménico absoluto de referéncia para a relagdo com o
outro e com o si-préprio, com o social, com a histéria e com a natureza (TRIVINHO,
2007b, p.10).

A realidade, como se vé historicamente, concreta, dos fatos e fenémenos, ja néo é
mais a mesma a partir da convergéncia dessa realidade factual na midia, amparada por sua
representatividade em simbolos e simulagfes. Essa caracteristica torna real ndo mais o
visivel, palpavel ou sonoro, mas sua existéncia a partir e nos meios de comunicagfes capazes
de operar simultaneamente, num live de tudo e para tudo. A vida passou a ser experimentada
e vivida em outras dimensoes:

Seja pelos media de massa, seja pelos media interativos, seja ainda pela telefonia de
base ou movel, a teleexisténcia perfaz, de alguma maneira, em algum grau de
intensidade, ha bom par de anos, a experiéncia majoritaria e diuturna de mundo para
bilhdes de pessoas. Ela é contexto-vortice sociotécnico e cultural de articulacéo e
modulagdo dos processos, eventos e tendéncias da vida social e da subjetividade na
cibercultura. Dos fatos econdmicos aos culturais, do trabalho ao tempo livre, estejam
em jogo necessidades do Estado e/ou das organizagbes ndo governamentais, da

inddstria e/ou do comércio, tudo passa ou tende a passar por esse “torvelinho de
for¢a” ou ser por ele perpassado (TRIVINHO, 2007b, p.10).
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Absolutamente clara a descricdo da cultura social predominante detectada por
Trivinho na citacdo acima. Telefonia, media de massa, interatividade sdo aspectos
definidores de uma existéncia em tempo real que envolve cultura, economia, lazer, trabalho e

informacao num contexto simultaneo de tempo real.

4. A relacéo entre tempo real e inovagéo continua

Os professores da Faculdade de Economia de Estocolmo, Suécia, Kjell A. Nordstrém
e Jonas Ridderstrale analisam de um jeito particular a vida interligada, baseada no agora e no
tempo real. Seus estudos resultaram num livro interessante, peculiar e relevante para esta
analise, Funky business: talento movimenta capitais. Para eles, “se o conhecimento é poder,
o poder agora pode estar em toda parte” (NORDSTROM e RIDDERSTRALE, 2001, p.24).
Essa citacdo faz referéncia ao deslocamento da valorizacdo da capacidade de producdo para
a capacidade de anélise de informacdes, que ocorre no cérebro e, portanto, nao esta limitada
a nacionalidades ou portfes de fabricas e se torna relevante no instante em que se relaciona
com os fendmenos ou movimentos econdémicos e os afeta, enquanto estdo em maturagéo.

Se uma empresa tinha uma ideia interessante em 1950, demorava anos ou décadas até
que essa informacéo fosse compartilhada e absorvida por outras empresas concorrentes. 1sso
permitia que uma determinada empresa explorasse por muito tempo os beneficios e
vantagens de seus ativos especificos. “Mas agora nao ¢ mais assim. Hoje, o conhecimento
espalha-se internacionalmente e instantaneamente. As melhores praticas sdo difundidas mais
rapidamente que nunca” (NORDSTROM e RIDDERSTRALE, 2001, p.24). Portanto, a
relevancia dos negdcios ndo estd mais fundamentada no seu ineditismo, pois é impossivel
manter segredos como diferenciais mercadologicos numa sociedade que vive, produz,
comercializa e informa em tempo real.

Atraves dos processos técnicos e de comunicacdo, pode-se trabalhar on-line com o
mundo, buscando o melhor profissional ou equipamento em cada area, de qualquer parte, em
tempo real. Nordstrom e Ridderstrale (2001, p.26-35) falam dos negdcios em tempo real, da
aldeia global contemplada por Marshall McLuhan, de parceiros internacionais interligados
em tempo real e da competicdo de todas contra todos, a0 mesmo tempo. Nesse cenario de
paridade tecnoecondmica, apontam eles, “o melhor homem ou a melhor mulher vence, ndo

importa de onde venha ele” (2001, p.35). As capacidades técnicas caracteristicas da
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sociedade em rede criam uma demanda por inovagdo continua. Esse é o fator de
sobrevivéncia no cenario econdémico global.
Ou somos rapidos ou fracassamos. Na nova economia, ndo ha limite de velocidade.
A agilidade comanda. A velocidade ¢ tudo. A necessidade de renovacdo é algo que
se aplica a tudo na organizacdo; diz respeito a tudo, atinge a todas as partes e €
ininterrupta (NORDSTROM e RIDDERSTRALE, 2001, p.33).

O tempo ininterrupto pode ser um sindnimo para o tempo real. E a medida das coisas,
dos fendmenos e das informagdes — bem como sua analise e interpretacdo — que se
processam e sdo conhecidos de forma simultanea. E o fluxo que ocorre em ritmo continuo e
afeta todos os niveis dos processos. Muito mais do que revolucionaria ou evolucionaria, a
inovacdo continua é uma necessidade (NORDSTROM e RIDDERSTRALE, 2001, p.33). O
cenario em que a nova forma de fazer negdcios estd montada ndo deixa opc¢édo quando se fala
em velocidade de mudanca, de adaptacdo de inovacdo. De muitas formas, percebe-se que o
cenario futuro ja esta sendo incorporado pela economia contemporanea. Nao ha limite ou
restricdes a velocidade.

A complexidade da transmissdo dos eventos e a andlise de seus impactos sociais sao
vitdrias proporcionadas pela velocidade. Velocidade que trouxe uma dimensédo do tempo real
ndo somente na transmissdo das imagens e informac6es, mas nos impactos que elas podem
provocar na vida social inteira. “Integrando comunicacdo em rede, instantaneidade e cultura
digital, ela [a dromocracia cibercultural] se traduz, em outros termos, como o estirdo mais
avangado da civilizagdo mediatica em tempo real” (TRIVINHO, 20073, p.21).

No exemplo da guerra do Afeganistdo, mencionado anteriormente, quantos caminhos
diferentes eram percorridos pela informacdo até que ela estivesse disponivel aos individuos,
através da comunicacdo de massa. O repdrter tinha que capturar as imagens, manusear a fita,
embalé-la corretamente para despacho com alguma protecdo, envia-la por um navio, trem,
ou algum meio de transporte (lento) disponivel até alguma cidade com recursos tecnolégicos
suficientes para capturar essas imagens e transmiti-las por algum meio mais rapido até a
geradora. James Gleick menciona um relato do repérter Peter Jennings, sobre 0s processos
de transmissOes das imagens por ocasido da cobertura da Guerra Indo-Paquistanesa, em
1971:

Quando eu era um jovem reporter no Oriente Médio, poderia ir & India, cobrir algo
na manhd seguinte, pegar o filme, envié-lo ao aeroporto de Dum-Dum, em Calcuta, e

alguém o levaria pessoalmente a Bangkok, se eu tivesse sorte, e depois para Toquio
— onde ele seria processado, enviado a Los Angeles via satélite e transmitido por
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terra para a California. Era esse o processo para reaver o filme (JENNINGS, apud
GLEICK, 2000, p.59).

A comparagdo das diferengas de velocidade entre as mesmas atividades — como a
cobertura de uma guerra — é elucidativa para firmar o seu valor (da velocidade) como
influéncia da cultura social contemporanea. Hoje os repdrteres carregam Sseus pProprios
transmissores portateis, suas maquinas fazem backups automaticos via wi-fi, e a transmissdo
é simultanea via satélite. Ndo ha limites para as informagdes. Vive-se ao vivo.

Convém avaliar que a aceleracéo da vida estimulada pelos avangos tecnoldgicos nao
esta restrita aos eventos e seus impactos sobre a sociedade. Acrescenta-se a circulacdo da
informacdo toda uma teia de conjecturas que ocorre simultaneamente a transmissdo dos
eventos e seus impactos socioeconémicos e culturais.

Além de fatos concretos, como o aumento do preco do petréleo ocorrido em
consequéncia de uma guerra no Oriente Médio — ou, no caso da posse do presidente Obama,
das relacdes comerciais entre Estados Unidos e Brasil —, existe uma cadeia de prognésticos
que se estende simultaneamente, em tempo real. O dolar vai aumentar? A balanca comercial
brasileira serd positiva? Havera oportunidades para quais setores da economia? S&o as
escalas temporais, 0s prognosticos, que consolidam o verdadeiro sentido do em tempo real.
Eles ampliam os fatos para além dos proprios acontecimentos, para suas possiveis
consequéncias. Tudo isso na velocidade do nanossegundo, do simples poder de acesso,

marcado pelo impacto da pressa para quem se expoe.

5. Produtividade no trabalho e intensidade no tempo livre

O panorama tragado até aqui apresenta uma sociedade fascinada com a aceleragéo da
vida, dos processos que envolvem a esfera do trabalho e da producéo, da tecnologia e dos
processos de comunicacdo, das relagBes profissionais e de subsisténcia congregadas na vida
profissional e também na esfera privada e do lazer — do dito tempo livre. Trivinho (20073,
p.92) define a velocidade ligada ao universo do trabalho como produtividade, “escala
dromoldgica medida pela maior produgdo material em menor tempo possivel”. No &mbito do
tempo livre, e da vida privada, ele a define como intensidade, ou seja, “escala dromoldgica
do ludismo medida pelo maior aproveitamento das atividades de lazer no menor periodo de

tempo possivel”.
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Ele define a produtividade e a intensidade como “o cumprimento de tudo sob
concentragdo disciplinada, agilidade racional e enquadramento em prazos”. E natural
observar 0 enquadramento em prazos, metas e ritmo de producdo norteado pelo prazo na
esfera do trabalho, da produtividade. Por outro lado, soa estranho compreender o tempo
livre, do lazer sob as mesmas caracteristicas. E o que faz Trivinho. Tanto a produtividade —
aparentemente bem encaixada no conceito de pressdo pelo tempo — quanto a intensidade do
tempo de lazer — descrito como momento ludico — estdo sob a mesma forca da lIdgica do
fazer mais em menos tempo. Isso se transforma em violéncia, como ja foi sugerido
preliminarmente nestes dois primeiros capitulos. O conceito de tempo simultaneo ainda esta
apoiado na ideia do tempo linear do reldgio. Isso quer dizer que continuamos a usar o tempo
como mercadoria, ou seja, como um ente abstrato, passivel de quantificacdo e que serve
como valor de troca em qualquer lugar.

Os multiplos sentidos da compressdo do tempo incluem o aumento do nimero de
atividades numa mesma unidade de tempo; a reorganizacdo destas atividades que
incluem picos de trabalho e flexibilizacdo e, especialmente, a eliminacéo de todo e
qualquer tempo ndo produtivo. Por colonizagdo do tempo, compreende-se que a
universalizacdo do tempo foi Util a objetivos dos colonizadores de tal modo que,
agora, ndo ha mais possibilidade de desvios das normas e dos valores temporais
atuais, qualquer desvio passa a ser visto como preguica. E, finalmente, o controle do
tempo é tido como racional ainda que contrarie a légica de outros ritmos, seja da
natureza seja do corpo humano (TONELLI, 2008, p.214).

A analise do tempo sem trabalho sob a Otica da vida plena e livre, cheia de sentido e
go0zo, ndo se encaixa na sociedade de consumo contemporanea, uma vez gque o capitalismo
conseguiu se incorporar integralmente ao espaco desse tempo de ndo trabalho,
“manipulando-o segundo a sua logica” (PADILHA, 2000, p.12-13). Para Valquiria Padilha,
que defendeu sua dissertacdo de mestrado no Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas da
Unicamp com um trabalho sobre o tempo livre e o capitalismo, “o tempo de nao trabalho ndo
se converte diretamente num momento de plenitude e autenticidade individual (2000, p.13).
E a légica do consumo dominando a vida privada, tornando-a intensa, mesmo quando se
pensa em relaxamento, tranquilidade e paz, expressdes quase sinénimas para o tempo livre e
lazer. Padilha apresenta em seu trabalho a viséo de alguns autores sobre a transformagéo do
tempo livre em tempo de intensidade, mesmo em anos remotos.

Abstrato que é no célculo econémico, como qualquer outro objeto, o tempo de
producdo cria também a abstracdo do tempo de lazer. Diretamente ou indiretamente,

0 tempo de lazer deve ser comprado. [...] seu proprio tempo livre é vendido ao
consumidor (JEANNIERE, apud PADILHA, 2000, p.52).
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Esse pensamento parece descrever a logica da vida social dominante atual, trés
décadas depois da descricdo citada acima. Na cultura de intensidade, o tempo livre ndo
pertence ao individuo e Ihe é comercializado como se ndo lhe fosse préprio. Nesse sentido,
Padilha (2000, p.54) concorda “quanto a inviabilidade da realizagdo de um tempo livre
‘cheio de sentido’ se a racionalidade econdmica do capitalismo (e ndo s6 econbmica)
continuar prevalecendo”.

O capitalismo depende dos processos de trocas denominados como consumo. Para
sua manutencdo e expansdo, é necessario que todos os modelos de vida social contribuam
com demandas. Sendo assim, “se o capitalismo ¢ tdo abrangente na vida do homem, o
proprio ‘tempo livre’ € subordinado ao universo e a logica do capital” (2000, p.54). Ja ndo ha
mais tempo livre ou lazer. O que predomina é a totalidade do tempo acelerado num processo
continuo e intenso de consumo, mesmo nos ambientes mais privados da vida individual ou
coletiva. O lazer, ou dcio, como também é chamado, se integra ao sistema capitalista, dele se
apropriando economicamente na geragao de lucros e fomento de demandas.

A partir do momento em que o capitalismo integrou atividades que antes ocorriam
no ambito familiar, passou também a incluir o aproveitamento econémico dos écios.
E a partir do momento em que o desenvolvimento capitalista assenta na exploragao
crescente do aspecto intelectual do trabalho, o lazer é indispensavel a producédo ou
reproducdo das qualificacdes necessarias ao exercicio das formas mais complexas de
atividade. [...] Os neoliberais apresentam os 6cios como uma libertagcdo quando, pelo
contrério, constituem um dos mecanismos do reforco da exploracdo (BERNARDO,
1992, p.404).

Esse sentido de aproveitamento do tempo, do tempo livre, como preparo e
capacitacdo para a exploracdo maxima da capacidade intelectual, ocupa todo o tempo do nédo
trabalho e o intensifica. “Na nossa sociedade capitalista, o proprio lazer € impregnado da
racionalidade econdmica e se transforma em mais uma mercadoria a ser consumida”
(PADILHA, 2000, p.77). O tempo livre, que ndo o é na realidade, sofre as consequéncias da
aceleracdo da vida, mesmo fora do &mbito da produtividade. Aceleragdo silenciosa,
aparentemente indcua, denominada por Trivinho como “o suave estupro do ser pela técnica
alcada a fator apolitico aparentemente inofensivo” (2007a, p.98).

Na era da velocidade, o tempo livre pode ndo o ser mais efetivamente. O lazer
também esta carregado de ritmo, intensidade e pressa. James Gleick critica esse estado de
lazer sem descanso, sem relaxamento. A definicdo para tempo livre j& ndo remete ao seu real

significado. A semantica foi alterada.
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Temos um nome para o tempo livre: lazer. O lazer € o tempo longe dos livros, longe
do trabalho, longe do reldgio. Se economizamos tempo, costumamos crer que 0
estamos poupando para nosso lazer. Sabemos que o lazer € um estado de espirito,
mas nenhum dicionario pode defini-lo sem referir-se & passagem do tempo. E o
tempo irrestrito, o tempo sem uso, o tempo livre. Ou seria o oposto? O tempo livre
estd desaparecendo. As indUstrias do lazer preenchem o tempo, como uma nascente
enche um pocgo. A propria variedade de experiéncias agride o nosso lazer ao procurar
saciar-nos (GLEICK, 2000, p.16).

A industria do lazer pode estar contribuindo para o ndo lazer. Parece um paradoxo,
mas tem seu sentido. Uma répida andlise sobre as multiplas op¢des de entretenimento apenas
observando os canais de televisdo abertos e por assinatura indica tal interpretacdo. Todos se
divulgam simultaneamente como sendo o grande relaxante social. Assista isso, veja aquilo,
ndo esqueca que amanhd tem aquele programa. Assim o proprio lazer se transforma em
compromisso, em prioridade. Logo, ja ndo é mais lazer. Como afirma Baudrillard (2008,
p.201), na sociedade de consumo o tempo “ja ndo € livre, uma vez que se encontra regulado
na sua cronometria pela abstraccdo total do sistema de producdo”. Para ele, 0 sistema de
anos, horas, dias, semanas, parece livre a ser empregado por cada individuo como este o
entender, contudo, esta totalmente regulado dentro de um sistema de producéo.

Maximizar o tempo tornou-se um imperativo da era da velocidade. Tudo precisa ser
otimizado para render mais. As férias, o lazer, os estudos, 0s equipamentos oferecem um
ganho de tempo que imediatamente é diluido por outros compromissos, urgentes, que
também precisam de méaquinas e processos rapidos para poder compartilhar o tempo com
outras multiplas atividades. Logo, a vantagem que se conquista para aproveitar o tempo em
alguma coisa de valor ou em alguma atividade prazerosa se dilui num processo que nunca
cessa. O 6cio como contraponto ao trabalho é um intruso no mundo atual.

N&o é o caso de se tentar restaurar o que foi vivido, experimentado, mas de entender
como e para onde ocorreu o deslocamento da experiéncia usufruida. Fixadas na lo6gica da
aceleracdo da existéncia, “as pessoas tém pouco tempo para pensar no sentido da sua vida”
(JUSTO, 2007, on-line). Correm o risco de experimentar o horror vacui (MARCONDES
FILHO, 2005, p.62) de uma vida totalmente preenchida e acelerada por multiplas atividades
regidas pelo império do imediato.

Esse é exatamente o estado onde o tentar aproveitar o tempo na sua maxima
intensidade significa ndo aproveita-lo. E onde muitas vezes podemos afirmar como Giannetti

da Fonseca: “As horas mais felizes das nossas vidas sdo precisamente aquelas em que

perdemos a nogao das horas” (2004, p.209).
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Sim, o tempo presente é um tempo de luta contra ou a favor do tempo. Talvez uma
luta sem vitorioso, que deixa saudosistas frustrados e futuristas embriagados com as
promessas de vantagens advindas de possiveis vitorias. Uma boa reflexdo que parece resumir
bem os aspectos discutidos advém da obra do jornalista Alberto Villas, sob o significativo

titulo Onde foi parar nosso tempo:

Vocé ja percebeu que o futuro vive correndo atrds do tempo com o objetivo de
ganhar a corrida? Ja percebeu que tudo que se inventa é pra fazer a gente ganhar um
tempinho a mais? As fraldas hoje séo descartaveis, o achocolatado é instantaneo, a
camera é digital, e o bolo que faziamos seguindo uma receita cheia de ingredientes ja
vem pronto, fatiado. A impressora faz vocé ndo perder mais tempo com o papel-
carbono nem com o branquinho. Ninguém mais engoma roupa, da corda no reldgio,
aponta o lapis nem moi carne porque € perda de tempo. O e-mail fez com que vocé
ndo perdesse mais tempo com bloco de carta, caneta, envelope, selo, cola e fila do
correio. Com o CD a gente ndo perde mais tempo virando o disco ou passando uma
flanelinha no vinil. A compra pela internet evita que percamos tempo engarrafados
no transito, na busca por uma vaga, na fila do caixa, esperando o troco, o embrulho
pra presente. E com o velcro ndo perdemos tempo procurando a casa para enfiar o
botdo. Vou ficando por aqui, porque, pensando bem, ndo tenho mais muito tempo a
perder (VILLAS, 2010, p.19)

A descricdo acima é clara ao comentar o estado dos beneficios sociais e tecnoldgicos
que a atualidade proporcionou pela economia de tempo, promovida como vantagem na
sociedade contemporanea e comentada nestes dois primeiros capitulos. E exatamente esse 0
argumento observado na comunica¢do mercadoldgica e que caracterizou uma unidade para

as amostras coletadas para observagédo nesta tese, que serdo detalhadamente analisadas nos

capitulos seguintes.
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111 - METODOLOGIA: AANALISE DE CONTEUDO

A metodologia utilizada para analisar o0 objeto, especificamente os anincios
coletados dos meios revista e televisdo, foi a analise de conteudo, tendo por referéncia
teorica os estudos de Laurence Bardin, extraidos da edi¢do de seu livro revista e atualizada
em 2009. A andlise de contetdo foi aplicada ao corpus da pesquisa, composto de anincios
gravados predominantemente dos canais de televisdo Globo, Bandeirantes e Record, durante
0 ano de 2010, e de aniincios coletados da revista Veja durante as Gltimas trés décadas’.

A maioria dos anancios de televiséo foi coletada da TV Globo. Sua escolha se deve
ao fato de ser o canal de maior audiéncia na televisdo brasileira e por ter entre seus
anunciantes a presenca de boa parte das empresas que mais investem em comunicagdo no
mercado brasileiro. Os outros canais foram selecionados para servirem de parametro
comparativo quanto a diversidade dos andncios coletados, cuja presenca em mais de um
canal contribuiu para mostrar se determinados tipos de comerciais eram exclusivos de um
veiculo ou eram veiculados também em outras emissoras.

Foram escolhidas Record e Bandeirantes para observar a reincidéncia dos anuncios,
ou a variacdo de um canal para outro. A escolha, porém, ndo tem um critério determinante a
ndo ser o fato de poder observar outros canais em compara¢do com a emissora de maior
audiéncia. Poderiam ser analisados comerciais de outros canais, como SBT ou RedeTV, 0
que certamente ndo alteraria os resultados obtidos. Portanto, a escolha de comerciais
veiculados na TV Globo para a analise se deve unicamente ao fato de esta ser a lider de
audiéncia, enquanto os demais canais foram utilizados para fazer uma observacao
comparativa.

Outras propagandas foram inseridas na tese como ilustracdo ao tema, sem fazer parte
do corpus especifico de analise. S0 os casos de alguns andncios impressos, e-mails ou
comerciais de televisdo que foram extraidos fora do periodo especifico da analise, ou dos
canais sistematicamente observados, mas que contribuiram para o esclarecimento da
hipdtese e ajudaram a tonar mais claras as ideias expostas e defendidas nesta pesquisa. Tais

anuncios foram inseridos como exemplos da mesma tendéncia levantada na hipotese,

' Os antncios coletados da revista Veja foram catalogados por Franciely Soethe Lima Alves, e analisados sob
orientacdo deste pesquisador. Sua pesquisa resultou numa monografia que foi apresentada como trabalho de
conclusdo do seu curso de Comunicacdo Social (habilitacdo em Publicidade e Propaganda) no Centro
Universitario Adventista de Sao Paulo, Unasp, em dezembro de 2010.
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contudo, ndo foram catalogadas em numero suficiente para representarem uma categoria
independente a ser analisada.

A analise da revista Veja nao fora projetada no inicio desta pesquisa; surgiu a partir
da constatacdo puramente empirica do tempo como um argumento de comunicacao
mercadoldgica. Contudo, sua presenca neste estudo tem por objetivo apenas fazer uma
observacdo de como o objeto analisado se manifestou nas décadas passadas até os dias
atuais. Ndo foi realizado um estudo comparativo entre os anuncios do meio impresso e do
meio televisivo, abordando semelhancas ou diferencas, mas apenas foi observado se a
condicdo descrita na hipdtese também se apresentava em décadas anteriores e, em caso
afirmativo, quais as principais caracteristicas.

Sendo que o despertar para o tema surgiu do olhar subjetivo deste pesquisador, da
observacdo puramente intuitiva da presenca dos elementos apresentados nesta tese,
predominantemente observados nos comerciais de televisdo e nos anuncios inseridos na
revista Veja, a metodologia de analise de conteido escolhida é fundamental para conduzir a
pesquisa a um patamar de confiabilidade que se sustenta para além da subjetividade
especulativa ou da intuicdo inicial do pesquisador. O proposito também foi ajudar a “lutar
contra a evidéncia do saber subjetivo e a rejeitar a tentagdo da sociologia ingénua”
(BARDIN, 2009, p.30).

Se um olhar inicial, ainda prematuro, sobre o objeto de pesquisa mostrava
promissoras descobertas das caracteristicas, ou até mesmo algumas tendéncias da
comunicacdo de mercado nos dias atuais, uma leitura mais profunda, delineada pelos padrdes
cientificos de andlise de contedo, contribuiu para aumentar ainda mais a pertinéncia do
estudo e estabeleceu a sustentacdo dos significados encontrados, o que efetivamente clareou

a visdo sobre o0 objeto e deu confiabilidade as conclus6es finais.

1. A analise de conteudo

A analise de contetdo € um método de pesquisa bastante usados nas ciéncias sociais
e que procura analisar informagdes extraidas dos meios de comunicacdo ou da linguagem
através de estudos quantitativos e qualitativos, mas, sobretudo, vem evoluindo ao longo dos
anos para a analise qualitativa, que permite a inferéncia sélida e confidvel a partir de

criterioso estudo do objeto. Esse ¢ um método de anélise que da a seguranca ao pesquisador
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de que os estudos realizados e as conclusdes obtidas seguem o padrdo de confiabilidade
cientifica.
A andlise de conteido € sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteldo analisavel. E
também confidvel — ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas, aplicando
em separado as mesmas categorias a mesma amostra de mensagens, podem chegar as
mesmas conclusdes (LOZANO, apud FONSECA JUNIOR, 2005, p.286).

A confiabilidade do método de andlise e a possibilidade de averiguagdo por
diferentes pessoas para se obter os mesmos resultados, a partir da aplicacdo dos métodos, sdo
fundamentais para a seriedade de qualquer pesquisa, sendo este 0 compromisso inegociavel
deste trabalho.

Atualmente o que mais se valoriza no modelo de pesquisa baseada na analise de
conteddo é a possibilidade de inferéncia que esta permite. Na verdade, sem a inferéncia a
analise de contetdo ndo teria a relevancia apropriada para embasar as conclusdes desta
pesquisa, pois “0 interesse ndo estd na descricdo dos conteddos, mas sim no que estes nos
poderdo ensinar apds serem tratados” (BARDIN, 2009, p.40). E ao permitir as inferéncias
que as analises qualitativas se sobrepdem as quantitativas, sem, contudo, dispensa-las. Sdo
exatamente as inferéncias que permitem concluir com seguranca se a hipétese foi ou nédo
confirmada, dando a pesquisa um caréater de relevancia e confiabilidade.

Assim, o interesse deste trabalho ndo reside na quantificacdo da presenca, na
comunicacdo de mercado, dos elementos apontados pela hipétese, ou mesmo em verificar
sua incidéncia com maior intensidade num meio de comunicacdo ou veiculo em detrimento
de outro, nem tampouco na frequéncia com que anincios com as caracteristicas elencadas na
hipotese sdo veiculados. O objetivo do trabalho é observar a presenca e as caracteristicas do
argumento de urgéncia e imediatismo na comunicacdo mercadoldgica sob um olhar
qualitativo e para tal proposito esta metodologia se mostrou plenamente satisfatoria.

A abordagem quantitativa e a qualitativa ndo tém o mesmo campo de acdo. A
primeira obtém dados descritivos através de um método estatistico. Gragas a um
desconto sistematico, esta analise é objetiva, mais fiel e mais exata, visto que a
observacao é mais bem controlada. Sendo rigida, esta analise , no entanto, Util, nas
fases de verificacdo das hipoteses. A segunda corresponde a um procedimento mais
intuitivo, mas também mais maleavel e mais adaptavel a indices ndo previstos, ou a
evolucgdo das hipoteses (BARDIN, 2009, p.141).

Foi exatamente sobre essa evolugdo das hipoteses, prevista por Bardin, que este
trabalho se debrucou em analises de dados que geraram as conclus@es finais. Esta pesquisa

tem como objetivo compreender como a pressao do tempo, denominada no titulo deste
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trabalho como império do imediato e cultura de urgéncia, se manifesta nos discursos
publicitarios presentes na comunicagdo de mercado. Se existe uma manifestacdo
significativa da urgéncia como argumento de vendas na comunicacdo mercadoldgica, €
preciso entender como tal argumentacdo é construida, que recursos ela utiliza para exercer
influéncia sobre os consumidores, bem como as relagcbes que ela mantém com a cultura

contemporanea e seus efeitos na sociedade.

2. Definicdo do corpus de analise

Para a definicdo de corpus em anélise de contetdo, Fonseca Junior (2005, p.292)
sugere duas regras: a exaustividade e a representatividade. Na regra da exaustividade, todos
0s documentos que se referem ao objeto de analise devem ser avaliados. Nao foi possivel
utilizar essa regra para a analise dos anuncios televisivos, uma vez que seriam necessarios
muitos equipamentos e uma estrutura de captagdo e armazenamento dos anuncios veiculados
em proporcdes gigantescas para acompanhar sistematicamente a grade de programacao das
emissoras. Mas, como ja foi mencionado, 0 objetivo desta tese ndo € a observacdo
guantitativa da presenca, na comunicacdo mercadoldgica, dos elementos descritos pela
hip6tese, mas, sim, verificar sua presenca e analisar qualitativamente suas caracteristicas.
Para realizar uma andlise qualitativa sobre nimeros absolutos de frequéncia, talvez somente
grandes empresas de pesquisas disponham de recursos técnicos e humanos.

Seria igualmente impraticAvel usar a exaustividade para analise dos andncios
observados no meio impresso, pois, para o0 periodo de tempo determinado para andlise, 0
volume de anuncios coletados seria tal que tornaria impossivel o desenvolvimento da analise
por apenas um pesquisador durante o periodo dos seus estudos doutorais.

Os anuncios coletados a partir do meio televisivo foram analisados a partir de uma
amostragem ndo probabilistica de conveniéncia, que € um método nédo estatistico em que nédo
existe uma probabilidade conhecida para a selecdo de amostra, mas cuja escolha se da por
conveniéncia, por ser mais acessivel e bem articulada com a analise (BOYD JR;;
WESTFAAL, 1979, p.398). Ja as analises feitas sobre anuncios coletados da revista Veja se
desenvolveram sobre amostras escolhidas pela regra da representatividade de semanas

compostas.



73

A anélise de contetdo é um método de investigagdo de elementos simbdlicos por
meio de varias técnicas de pesquisa. Atualmente pode fazer a ponte entre o formalismo
estatistico e a analise qualitativa de materiais (FONSECA JUNIOR, 2005, p.282, 285). O
levantamento apenas quantitativo certamente apresentaria o volume ou a presenca de um
determinado elemento nos meios de comunicagdo, porém, no exemplo de Bardin (2009),
mais do que saber quantas pessoas estdo jogando a partida, a analise de conteldo procura
compreender as regras de jogo e como este se manifesta. Essa é a beleza da possibilidade de
inferéncia nas analises de conteudo.

A inferéncia impde interesses para além da “descricdo dos conteudos, mas sim no
que estes nos poderdo ensinar apds serem tratados” (BARDIN, 2009, p.40). Nesse caso,
descrever a partida seria um levantamento absoluto de todos os comerciais veiculados no ano
de 2010, onde foram anunciados, com que frequéncia eles apareceram e quantificar tudo o
que neles foi transmitido, ou de todos os anuncios veiculados em todos os veiculos de
comunicagdo impressa. Mas, para entender as regras do jogo, ou seja, 0 que predomina na
comunicacdo de mercado, foi suficiente uma densa e representativa amostragem intencional
e representativa.

A inferéncia e a analise dos dados obtidos na pesquisa permitiram trazer luz as
informacdes e trouxeram sentido ao que o estudo apresentou. Certamente a etapa de
inferéncia é o apice da analise, pois desvela os seus elementos implicitos. A inferéncia
permite um leque de dados relevantes para as possiveis conclusdes, indicando se a hipotese

se confirma ou ndo.

3. O método de analise

As principais etapas do método de analise de conteldo de Bardin (2009) séo: 1)
organizacdo da analise; 2) codificagdo; 3) categorizacdo; 4) inferéncia; e 5) tratamento
informatico. Esta Ultima etapa néo foi utilizada nesta pesquisa.

A organizagédo da anéalise ¢ o0 momento de comecar a dar ordem a tensdo mental que
caracteriza o inicio de todo processo de investigacdo ou criacdo. Nessa fase o objetivo é
“tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais de maneira a conduzir um esquema
preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de andlise” (BARDIN,

2009, 121). E 0 momento de se observar o material a ser pesquisado de forma ainda
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superficial, com o objetivo de averiguar se existe mesmo sustentabilidade para as hipdteses
levantadas inicialmente.

Se bem que muitas analises comegam “as cegas e sem ideias pré-concebidas”
(BARDIN, 2009, p.124), é na organizacdo da analise que o trabalho se fortalece na certeza
de que atingira seus objetivos. Na organizacdo da andlise desta pesquisa, foram reunidos os
anuncios televisivos e impressos que utilizam expressdes ligadas ao tempo, como urgéncia e
imediatismo. Os anuncios do meio televisivo foram divididos em dois grupos diferentes. O
primeiro grupo se caracterizou por andncios de natureza promocional do varejo, com énfase
no preco, nas promogdes e ofertas dos produtos, que foram divididos em nove categorias
diferentes.

O segundo grupo se caracterizou por anuncios de natureza simbodlica ou utilitaria do
produto/servico, com a presenca dos elementos levantados na hipotese com referéncia ao
tempo no estilo de vida, na presséo social ou como uma vantagem ou desvantagem para o
individuo. Nesse segundo grupo se observou a apropriacdo do elemento tempo ndo como
referéncia a uma promocdo especifica com prazo de validade, mas, sim, como um elemento
social vigente na sociedade contemporanea e utilizado como argumento de vendas na
comunicacdo mercadoldgica. Nos anlincios impressos, a organizacdo da analise utilizou o
modelo de semanas compostas para a observacdo, selecdo e analise dos anuncios
enquadrados dentro das categorias previamente definidas.

A codificacdo corresponde a uma transformacdo dos dados brutos do material e
agregados em unidades que contribuem para caracterizar o conteldo do objeto analisado
(BARDIN, 2009, p.129). Compreende a administragdo sistematica das decisdes tomadas nas
operacdes de codificacdo. A codificagdo compreende definir as unidades de registro, a
numeracdo e a classificacdo. A unidade de registro € o que se conta, enquanto a numeracao é
0 modo que se conta. Neste trabalho a codificagdo se deu a partir dos elementos que fazem
alusdo a presenca do tempo na comunicagdo de mercado.

Palavras ou expressdes que remetem a audiéncia a um sentimento de pressao do tempo
foram os codigos a serem observados. Os anuncios codificados ndo foram contados
individualmente, mas dentro das suas categorias. Por exemplo: na categoria perder ou
desperdicar uma oportunidade, ndo foram contadas as quantidades especificas de cada uma
das frases que remetem a esse sentido, mas, sim, a soma de todas dentro do universo total
observado. Nesse exemplo, expressdes como aproveitar agora, aproveite, imperdivel, esta

acabando, dltimo dia, oportunidade Unica ndo foram somadas individualmente, mas



75

computadas como uma Unica codificacdo dentro da categoria. A presencga desses elementos
foi contada nas categorias abaixo expostas, dando o percentual de sua presenca nos anincios
coletados.

A categorizagdo “é uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o0 género
(analogia), com os critérios previamente definidos”, (BARDIN, 2009, p.145). O modelo
adotado foi o de andlise categorial tematica. “A categorizagdo tem como primeiro objetivo
(da mesma maneira que a analise documental) fornecer, por condensagdo, uma representacao
simplificada dos dados em bruto” (BARDIN, 2009, p.147). Esse método de andlise por
categoria é 0 mais antigo e também o mais utilizado, pois é rapido e eficaz na sua aplicagdo a
discursos diretos e simples, precisamente 0 modelo utilizado na comunicacdo mercadoldgica
aqui observada.

Nos anuncios coletados a partir do meio televisivo, do primeiro grupo relativo aos

anuncios de natureza promocionais as categorias utilizadas foram:

1- Tempo / validade da oferta;
2- Perder / desperdicar oportunidade;
3- Reacdo imediata ao anuncio;
4- Exclusividade da oferta;
5- Identificacdo das promocdes;
6- Ordens diretas contra a passividade ou indiferenca;
7- Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo;
8- Referéncia a promogdes, precos baixos e descontos;
9- Lotagdo e movimento no ponto de venda.
O segundo grupo dos andncios televisivos, aqueles caracterizados por fazer referéncia

ao tempo ndo como um argumento direto de vendas, mas, sim, como elemento que reflete a

cultura contemporanea, foi definido em apenas uma categoria, a saber, se eles manifestam a
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presenca do tempo como parte de sua linguagem de aproximagdo com o consumidor e como
é caracterizada essa linguagem.

Os anuncios do meio impresso foram analisados com base em quatro categorias:

[EEN
1

Expressdes de urgéncia ou imediatismo;

N
1

Referéncia a precos baixos, descontos e promocdes;

3

Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo;

4- Quem anuncia.

Todos os elementos presentes na amostra, tanto do meio televisivo quanto do impresso,
foram classificados segundo seu tema, no caso, as expressdes que remetiam ao sentido de
urgéncia, a obsessdo pelo imediato e a0 manejo com 0s pregos presente nos andncios.
Alguns outros elementos foram categorizados no contexto, como o tipo de anunciante, se o
anuncio era de um produto ou de um varejista, a data do anincio e se 0 mesmo se
caracterizava por ser apenas promocional, com énfase nos pregos, descontos e outras
promogdes, ou com énfase nas caracteristicas dos produtos/servicos anunciados, sua
utilidade, ou ainda com esforco para o destaque simbdlico da utilidade de tal produto ou
Servico.

“A linguistica estuda a lingua para descrever o seu funcionamento. A andlise de
conteudo procura conhecer aquilo que estd por tras das palavras sobre as quais se debruga”
(BARDIN, 2009, p.45). E o que estd por tras de frases como s6 amanha!, corra para as
lojas! e vocé ndo pode perder? Elas dizem muito mais do que se pode medir quantificando
sua presenca. Elas dizem de uma cultura contemporanea de pressa, urgéncia, imediatismo,
que é sustentada por um arsenal tecnologico que promove a existéncia em alta rotacéo.

Essas expressGes observadas em grande nimero de andncios que foram veiculados
em variados meios de comunica¢do, como se verd no proximo capitulo, consolidam a
hipdtese de que o sentido de urgéncia e a obsessdo pelo imediato que caracterizam uma
cultura de valorizacdo do tempo na sociedade contemporanea sdo apropriados pela
comunicacdo de mercado, que acrescenta tal argumento & comunicagdo com o consumidor

contemporaneo.
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IV — RESULTADOS DA ANALISE

Uma vez compreendido o méetodo a ser empregado para a verificagcdo da hipdtese,
deu-se inicio as etapas propostas por Bardin. Analisar objetos extraidos do meio televisivo é
simultaneamente estimulante e desafiador. Os estimulos em geral sdo oriundos da riqueza
que 0s materiais proporcionam para analise, uma vez que o pesquisador dispde, num mesmo
objeto de andlise, de elementos como som, imagem, texto, cor e movimento, 0 que ndo
ocorre na analise de superficies graficas, como jornais, revistas, folhetos, etc., ou de material
apenas sonoro, como mensagens radiofénicas ou gravacfes musicais. Estas Gltimas reinem
parte dos sentidos/estimulos provocados pela comunicacéo televisiva, mas apenas a televisdo
permite a utilizagdo de uma ampla gama de recursos num mesmo andncio. Contudo, analisar
comerciais do meio televisivo é um desafio, principalmente do ponto de vista da catalogagédo
e do acesso as amostras.

Se numa pesquisa gréafica o pesquisador pode se cercar do material impresso e
observa-lo demoradamente durante a analise, 0 mesmo ndo se pode dizer do processo de
observar ou assistir a programacdo televisiva. A simples observacdo de um programa
televisivo é insuficiente para organizar, analisar, revisar, separar ou catalogar os dados
necessarios para a pesquisa, se a analise se limitar ao horario de transmissdo do programa
especifico. E necessario, portanto, um mecanismo de captacio, para recorréncia posterior,
porque é natural que o processo de estudo demande recursos técnicos de pausa e avango para
poder observar 0s objetos e fazer as anotacdes detalhadas de tudo que os caracteriza.

Como o préprio tema da pesquisa sugere, 0s tempos contemporaneos permitem uma
fluéncia entre a producdo de conteddo audiovisual e 0 seu acesso. Hoje € possivel assistir
reportagens que sdo disponibilizadas a populacdo atraves dos sites dos veiculos de
comunicagdo ou mesmo ter acesso aos comerciais que as marcas criam para suas campanhas
e gue também sdo disponibilizados através da internet. Contudo, o acesso a esse tipo de
material ndo € representativo ou ndo constitui uma amostragem fiel ao que é diariamente
veiculado nos meios de comunicacdo de massa. Por exemplo, Casas Bahia e Magazine Luiza
— marcas mais presentes no material coletado — ndo compartilham seus comerciais nos
respectivos sites corporativos.

Em outras palavras, ndo é possivel fazer um estudo mais amplo sobre as
caracteristicas dos seus anuncios sem um método de captacdo dos mesmos durante sua

veiculacdo na grade regular das emissoras de televisdo. Logo, depender do material
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armazenado e disponibilizado através da internet seria insuficiente para a realizacdo desta
pesquisa. Outros recursos, contudo, viabilizaram o trabalho. Recursos estes que permitem
essa vida em tempo real, discutida em outros capitulos, como os receptores de TV digital,
que possibilitam a gravacdo e o armazenamento dos conteudos transmitidos nas grades de
programacao das emissoras de radio e televisao.

Os comerciais foram gravados a partir de um aparelho chamado Sky +, da operadora
de televisdo por assinatura Sky. Esse equipamento permite assistir e gravar até cinquenta
horas de programacdo em um HD que acompanha o aparelho decodificador do sinal.
Posteriormente, com a oferta de programas em alta definicdo, a mesma operadora ofereceu
um novo produto, chamado de Sky HD. O equipamento mantinha as principais
caracteristicas do anterior, contudo, ofereceu um HD com capacidade para gravacdo de 500
horas de programacdo, desde que ndo captadas dos canais de alta definicdo. Para esta
pesquisa foram utilizados os dois aparelhos, em tempos diferentes. Primeiro o Sky + e
posteriormente o Sky HD. As gravacdes foram realizadas sempre no padrdo standard e
posteriormente convertidas para arquivos visualizados em computadores, com defini¢do de

baixa qualidade.

1. O primeiro olhar sobre o material televisivo

A primeira selecdo do material ocorreu de maneira rapida e subjetiva. Nos primeiros
trés meses de 2010, as gravacdes ocorreram semanalmente. Nos meses de novembro e
dezembro, o material foi coletado com intervalo de quinze dias. Nos demais meses do ano a
captura do material ocorreu pelo menos uma vez a cada més. Depois de gravada a
programacdo, o material era analisado superficialmente, com vistas a encontrar indicios dos
elementos sugeridos na hipdtese. Todos os comerciais que faziam alguma aluséo ao tempo e
as suas caracteristicas derivadas, como urgéncia e imediatismo — velocidade, pressa,
oportunidade, desperdicio, demora, etc. —, foram separados para prosseguirem sendo
analisados.

O ndmero absoluto de comerciais televisivos em que ha énfase no tempo, conforme
apontado no objeto de estudo, foi de 501 anuncios. Esse nimero nao representa diferentes
tipos de comerciais, mas, sim, a quantidade total de comerciais capturados. Muitos produtos

ou marcas se repetiram e foram coletados em mais de um canal, ou em mais de um horario,
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sendo posteriormente ignorados. Nessa primeira selecdo, ndo foram analisados aspectos
ligados & multiplicidade de vezes em que o comercial foi veiculado. Apenas foram
selecionados todos os comerciais que fizeram aluséo ao objeto da pesquisa e em quais meses

eles apareceram em numeros absolutos.

Gréfico 2 — Anuncios que enfatizam a relagdo com o tempo (501) por meses no ano de 2010

Novembro; 11

Outubro; 18
Setembro, 16

Agosto; 5
Julho; 4
Junho; 9

Maio; 13

Abril; 38

Fevereiro; 131
Marco; 104

O gréfico acima indica a fertilidade com que o objeto de pesquisa apareceu no

Dezembro; 34

Janeiro; 118

contelldo dos anuncios catalogados. Essa inferéncia se vé reforcada pelo percentual de
anunciantes diferentes que fizeram alusdo a urgéncia e seus derivados em cada més,

conforme o item a seguir.

a. Relacéo de diferentes anunciantes sobre o total capturado

No més de janeiro, foram capturados 118 comerciais que fizeram alguma referéncia
ao objeto de andlise, de 33 diferentes anunciantes. No més seguinte, em fevereiro, essa
presenca do objeto em variados anunciantes se manteve em propor¢do semelhante, sendo 37

diferentes anunciantes em 131 comerciais capturados.
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Gréafico 3 — Total de antncios em proporc¢éo aos diferentes anunciantes

Dezembro: 34; 18

Novembro: 11; 8 Janeiro: 118; 33

—

Outubro: 18; 11

Setembro: 16; 11

Agosto: 5; 4 Fevereiro: 131; 37

Julho:4;2__——
Junho: 9; 5

Maio: 13; 8

Abril: 38; 18/

Margo: 104; 39

Nota-se que esse percentual diminui nos meses em que foi capturado um ndmero
menor de andncios. Isso se deve principalmente ao fato de que Casas Bahia e Magazine
Luiza foram mais presentes nos primeiros meses e, na medida em que se deixou de capturar
um volume grande desses comerciais, a diversidade aumentou em propor¢do ao numero total
de anunciantes.

Por outro lado, isso também indica que esses dois anunciantes sdo fundamentais para
atestar a validade da hipotese desta pesquisa, por duas razfes principais: primeiro, porque na
maioria dos seus anuncios se nota a presenca do objeto desta tese. As exce¢des Sdo as
campanhas institucionais, como dia das maes, ou promogcdes especificas, como sorteios. Em
segundo lugar, esses dois anunciantes estdo entre os maiores do pais, com um investimento
em midia proximo a dois bilhGes de reais somente no ano de 2010. Segundo dados do Ibope
Monitor (ALMANAQUE, 2010, on-line), as Casas Bahia continuaram em primeiro lugar no
volume de investimento publicitario, com um valor total de R$ 1.225.310.000, em relagdo
aos dados dos ultimos anos. Ainda entre 0os maiores anunciantes estdo a Fiat, em oitavo
lugar, com R$ 302.671.000, a Volkswagen, com R$ 278.286.000, e a Renault do Brasil, com
R$ 146.171.000. Carrefour, Ponto Frio, Marabraz, Boticario e Magazine Luiza aparecem
entre os 60 maiores anunciantes (MEIO E MENSAGEM, 2010, p.38).

A intensidade no ritmo de andncios e a frequéncia quase onipresente desses

anunciantes nos meios de comunicacdo fortalecem o impacto da mensagem com clara
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apologia ao urgente, sugerindo mesmo existir um império do imediato na comunicacao de
mercado. Ao mesmo tempo, a diversidade de anunciantes presentes na amostra avaliada
sugere que a apropriacdo do apelo ao urgente ndo se restringe a trés ou quatro grandes
anunciantes, mas € caracteristica de um grupo variado e representativo de marcas presentes
nos meios de comunicacdo, quer sejam varejistas, quer sejam produtos, antes destacados por
anuncios de natureza simbolica ou utilitaria, como observados no segmento de automoveis e
facilmente identificados na analise dos anuncios observados na revista Veja (ver item 4 deste

capitulo).

b. Quantidade de anunciantes diferentes: 83

O total de 501 comerciais catalogados para esta analise representa um grupo de 83
diferentes marcas anunciantes. Os comerciais foram agrupados pelos grandes indicadores de
categorias, como anuncios de produtos ou institucionais, setor de varejistas ou de servigos.
Dentro dessas grandes categorias foram tolerados pequenos agrupamentos, que ndo afetam o
foco da pesquisa, como 0s anuncios nacionais ou locais relativos as marcas Fiat e
Volkswagen, por exemplo. Para esta andlise, todos esses anuncios foram catalogados dentro
da categoria veiculos, ndo importa se o comercial foi patrocinado pela montadora, em nivel
nacional, ou se foi veiculado pela revendedora Fiat Tempo, na regido de Campinas e
veiculado apenas na afiliada EPTV dessa regido do interior de Séo Paulo.

O foco desta analise ndo é medir participagdo em volume de andncios, 0 que por sua
vez ndo torna imperativo uma anélise do veiculo onde o comercial foi transmitido ou mesmo
a quantidade de insercdes do referido anuncio. Assim ocorreu com todos 0s comerciais
alusivos a marca Volkswagen, que foram agrupados na categoria veiculos,
independentemente de serem anuncios locais, proprios das concessionarias ou promocdes

nacionais da montadora.

c. Total de anuncios diferentes na amostra e grupos de anunciantes

Depois de catalogados e separados por categorias, foram excluidos os comerciais em
duplicidade, o que reduziu a amostra para 311 anuncios. Essa foi a quantidade final dos
comerciais que realmente foram analisados detalhadamente na amostra. Deste volume de

311 filmes publicitarios, 287 foram de comerciais promocionais, com énfase no preco, no



82

desconto ou em promocgdes especiais, e 24 comerciais foram classificados em categoria de
propaganda utilitaria ou simbdlica, onde o pre¢o, desconto ou promogdes deram espaco para
a valorizacdo do produto, sua utilidade ou valor simbolico prometido ao consumidor. Para
facilitar a organizacdo da analise, os anuncios foram separados em alguns grupos de
anunciantes. A separacdo facilita o agrupamento de informagdes relevantes dentro de
unidades comuns e facilita o olhar comparativo necessario para entender se algumas
caracteristicas de anuncios podem ser observadas em determinados grupos, em maior ou
menor grau. Os principais grupos de anunciantes foram denominados como:

Produto: andncios especificos de produtos, suas caracteristicas, utilidades e valores
simbdlicos, desde que ndo vinculados a grandes campanhas varejistas. E o caso de
comerciais do comprimido Advil, da linha de cremes Active do Boticario, entre outros.
Algumas excecdes foram permitidas, como os anuncios dos carros Ford Ecosport e Ford
Focus, que tiveram uma série de anuncios completamente independentes das campanhas
promocionais da montadora ou de concessionarias.

Varejo: anuncios de grandes grupos que vendem diretamente ao consumidor, caso
das Casas Bahia, Extra, Magazine Luiza, etc. Neste segmento ndo existem anuncios que
valorizam produtos ou seus atributos em detrimento de outras marcas, mas apenas a rede, ou
suas promocdes, é destacada nos comerciais.

Servigos: foram enquadrados nesta categoria 0s servigos de internet, telefonia,
transportes, educagéo, entre outros.

Veiculos: ndo foram inseridos na categoria varejo, por se tratar de um segmento
diferente, onde os produtos (carros e motos) tém valor financeiro elevado, se comparados
aos produtos oferecidos no varejo (supermercados, lojas de departamentos, etc). Isso sugere
a presenca de ingredientes diferentes nos anuncios.

Financeiro: foram agrupados nesta categoria as lotéricas, os planos de capitalizacéo,
0s bancos, entre outros. Algumas vezes, 0s bancos oferecem servigos e até mesmo produtos,
como planos de previdéncia. Mas essa denominagdo é diferente dos demais produtos
catalogados em categoria propria.

Imobiliario: vendas de casas, apartamentos e outros servigcos ligados ao setor
habitacional.

Institucional: anuncios quase sempre veiculados por grandes empresas, que visam
agregar valor a marca. Geralmente estdo ligados a eventos sazonais, como o Dia das Maes.

Varejo on-line: categoria para as lojas virtuais, como Submarino e NetShoes.
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O gréfico a seguir mostra a distribuicdo dos anunciantes por categoria, em nimeros
absolutos em relacéo ao total de antincios separados para este estudo.

Outra importante definicdo que precisa ser feita sobre o corpus a ser interpretado — 0s
anuncios de natureza promocional, com destaque para o preco, para a validade da oferta ou
para os descontos especificos de uma determinada acdo promocional: esses anuncios se
diferem de outros que ndo tém o foco voltado para o preco ou promocao especifica, mas
apenas procuram destacar as caracteristicas dos produtos. No primeiro caso, esta a maioria
dos anuncios do varejo, dos servicos, do setor financeiro e de veiculos, enquanto no segundo
grupo se encontram o0s anincios de produtos e institucionais. Essa é uma distingdo
generalista, uma vez que, em menor grau, algumas vezes um anuncio se deslocou para 0
outro campo. E o caso da Ford: a maior parte dos seus anincios eram promocionais, mas
dois comerciais foram analisados de forma diferente, pois sua énfase estava no simbolico ou
no utilitario do produto, e ndo numa promogao especifica.

Essa é uma informacdo relevante, pois se a hipltese desta tese se comprovasse
apenas nas propagandas promocionais, dos grandes varejistas e dos setores automobilisticos,
a presenca do objeto ficaria restrita a uma determinada categoria de anunciantes. A presenca
do elemento tempo como pressdo sobre o consumidor ou como argumento de vendas no
varejo ndao é em si uma novidade, mas a sua extensdo para toda a linha de produtos,
extrapolando os limites do varejo, adquire um carater ainda mais instigante na observacao da
amostra.

Se bem que o objeto apareca em maior grau no primeiro grupo, ele ndo deixa de ser
significativo também no segundo. Dos anlncios capturados dos canais de televisdo, 287
foram alocados na primeira categoria, a promocional, enquanto 24 corresponderam a
segunda categoria, a de utilidade ou simbolismo dos produtos.

E necessario ressaltar novamente que esta tese ndo estuda elementos quantitativos de
frequéncia e intensidade na midia, por isso mesmo que, representando menos de 10% do
tamanho da outra amostra, 0 segundo grupo tem importante contribui¢do a dar para a correta
compreensdo das caracteristicas que envolvem a comunicacdo mercadoldgica
contemporanea. Uma répida olhada nos maiores anunciantes prevé Casas Bahia com
investimento quase duas vezes maior que o segundo colocado, que € a Unilever Brasil. Por
outro lado, um dos anunciantes alocados no segundo grupo € a Netshoes, que aparece na

posicdo de numero 223 dos maiores anunciantes de 2010. Seu volume de investimentos em
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midia foi de R$ 12.690.000, cerca de 1% do total investido em comunicagdo pelas Casas
Bahia (ALMANAQUE, 2010, on-line).

Gréfico 4 — Categorias de anunciantes

Institucional, 2 Varejo On line, 2

/Varejo, 27
Veiculos, 7

Servicos, 13/ '
Produto, 23

A visdo geral desta primeira observacdo da analise evidencia o fato de que os

Imobiliario, 2

Financeiro, 7

elementos apontados pela hipOtese aparecem no corpus. A pesquisa sugeriu 0 seguinte
problema para investigacdo: existe alguma evidéncia de que a comunicacdo de mercado esta
se apropriando da cultura da urgéncia — dos elementos que a sustentam e dos sentidos que ela
estimula — como argumentos de persuasdo na comunicacdo de mercado? As respostas
obtidas a partir de perguntas feitas ao objeto analisado acenam positivamente a pergunta.
Com a presenca de tais caracteristicas em 501 comerciais, representada por mais de oitenta
diferentes anunciantes e manifesta por todos os doze meses do ano restrito para a analise, 0
estudo tem evidéncias de que existe um renovado argumento na comunica¢gdo mercadologia
e sugere uma continuidade da anéalise de conteddo visando entender como esse argumento é

construido e que caracteristicas estdo presentes em sua abordagem.



85

2. Analise dos comerciais televisivos — grupo promocional

A primeira tarefa realizada apos a pré-analise foi eliminar comerciais duplicados. Se
bem que a captura do material j& tinha sido feita a partir de um olhar de singularidade dos
comerciais, alguns anuncios foram armazenados em duplicidade. AplOs serem
cuidadosamente revistos, o total final de anuncios diferentes foi 311. Desse total, deve-se
ressaltar que os anuncios das lojas Magazine Luiza sdo bastante semelhantes, diferenciando-
se apenas pelo produto e precgo especifico da promogéo. Contudo, a abertura do filme, o seu
desenvolvimento e conclusdo seguem sempre o mesmo padrdo. Ainda assim, para esta
analise, todos os comerciais do Magazine Luiza foram catalogados de forma independente
entre si.

Considerando a hipoétese inicial e apds a pré-analise do material de televisdo, foram
elaboradas algumas questfes para identificar a presenca, ou ndo, da cultura de urgéncia e da
obsessdo pelo imediato na comunicacdo de mercado para 0s comerciais com caracteristicas
promocionais.

A mais importante caracteristica a ser observado nos anuncios era a existéncia ou ndo
de um periodo de tempo para a realizacdo da compra. Se a tese se baseia no fato de a
comunicacdo mercadologica usar o fator tempo, prazo de validade de uma oferta como
pressdo para fazer mover o consumidor em direcdo ao consumo, a primeira questdo a saber

do objeto de analise foi se ha a mencdo ao tempo ou a validade da oferta no anuncio.

a. Tempo ou validade da oferta

Tabela 1 — Tempo ou validade da oferta

SIM 208 72%

Amanha / S6 amanhd mesmo

Nesta sexta (varios dias)

S6 dois dias / Sexta € o dia

Dia exclusivo / Exclusivo para amanhd

Neste final de semana

Semana de ofertas / Quinzena de...

Valido para / Vélido até
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Amanhd até o meio dia

Agora

NAO 79 28%

Como apresentado no quadro acima, 72% dos comerciais utilizaram o tempo como
um elemento de agéo sobre o consumidor no sentido de mové-lo as compras, de empurra-lo
para as lojas, conforme o paradigma proposto como hipOtese nesta tese. Para que esta
pesquisa sustente a hipdtese de que a comunicacdo de mercado esta incorporando as suas
mensagens um argumento de vendas baseado na pressdo do tempo — em outras palavras,
urgéncia e imediatismo —, era preciso que este aparecesse com solidez na amostra.

As frases anotadas dao evidéncias da tendéncia. Os andncios se utilizaram pelo
menos uma vez, mas em alguns casos mais de uma vez, de ordens diretas que indicam um
prazo, ou uma data especifica para a promocédo. As frases mais utilizadas sdo: S6 amanha;
Nesta sexta; SO dois dias; Sexta é o dia; Dia exclusivo; Exclusivo para amanha; Neste final
de semana; Semana ou quinzena de ofertas; Amanhd até o meio dia; Agora. Em alguns
casos, os dias variaram, ocorrendo situacfes em que a promog¢do ocorria na terca ou no
sdbado, ou em outros dias da semana.

Outra caracteristica importante a ser mencionada é que, dos 48 anuncios analisados
do Magazine Luiza, mais de 40 comecavam com a frase s6 amanhad. Na sequéncia do
anuncio, a frase se repetia por duas vezes: s6 amanha, mas s6 amanhd mesmo. Da amostra
de 287 comerciais analisados, 208 utilizaram um tempo determinado para a oferta e
destacaram esse tempo, essa validade, com intensidade no argumento, repetindo sob vérias
formas e recursos que € amanhd, quer seja através da locucdo em off, quer seja através de
textos com efeitos graficos ou mesmo pela énfase do apresentador ou ator que atuou no

comercial.

b. N&o perder ou desperdicar a oportunidade

Tabela 2 — N&o perder, ndo desperdigar oportunidade

SIM 147 51%

Aproveitar agora / Aproveite

Imperdivel / E por pouco tempo




87

E comprar ou comprar

Esta acabando / Vai terminar

Apenas 8 horas (ou prazos similares)

Ultimo dia / Garanta ja

S6 uma vez no ano / Oportunidade Unica

Mais um dia para aproveitar

Aproveite 0 13°

Ultimos dias IPI zero

NAO 140 49%

Dentro da hip6tese de uma cultura de urgéncia na comunicacdo de mercado, outras
manifestacOes deveriam surgir e ser mapeadas. A segunda pergunta demonstrou-se ainda
mais relevante ao extrair informacdes importantes para a continuidade do argumento: o0s
anuncios ddo ordens diretas ao consumidor para néo perder ou desperdicar oportunidade? Se
a oferta € boa, perder € um desperdicio e ficar parado é jogar fora uma grande oportunidade.
Diante da pergunta sobre ordens diretas para o consumidor ndo perder ou desperdicar
oportunidades, 51% dos anuncios se utilizaram do recurso.

Como se pode ver no quadro acima, os argumentos utilizados foram: Aproveite
agora; E imperdivel; E por pouco tempo; E comprar ou comprar; Estd acabando; Vai
terminar; Apenas oito horas; Ultimo dia; Garanta ja o seu; SO uma Vvez Nno ano;
Oportunidade Unica; Mais um dia para aproveitar; Aproveite o seu 13° salério; Ultimos dias
com IPI zero. A segunda questdo reforca o apelo de urgéncia, de op¢éo pelo imediato. Os
anunciantes ddo ordens para ndo serem contestadas. Aproveitar ou comprar ganham um
sentido ainda mais impactante e um apelo de urgéncia quando seguidos de palavras que
expressam um limite de tempo. Aproveite, sim, mas aproveite hoje. Compre, mas compre
agora. Esse tipo de linguagem foi o recurso utilizado em mais da metade dos comerciais

analisados.

c. Ordens de comando para reacdes imediatas do consumidor

Tabela 3 — Ordens de comando para reac6es imediatas do consumidor

SIM 90 31%

Corra! / Corra agora
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Corre para as lojas

Corra para as Casas Bahia

Chegue cedo

Chegue primeiro para garantir o seu

Corra! E por tempo limitado

S6 um veiculo por CPF

Vem ser feliz

Venha correndo

Deixa 0 que estiver fazendo e vem

Ligar agora

Venha antes que acabe

NAO

197

69%

Se na pergunta dois o estimulo fora dado no sentido de ndo perder a oportunidade ou

ndo desperdicar a chance, a pergunta seguinte é um reforgo a I6gica do imediato com uma

ordem de acdo: os andncios tentam estimular o consumidor a reagir imediatamente ao

estimulo? Aproveite, ndo desperdice, faca isso agora. 31% dos anlncios separados nesta

amostra usaram palavras de ordens de comando para promover uma acdo imediata. As

palavras sdo: Corra; Corra agora; Corre para as Casas Bahia (outras lojas); Chegue cedo;

Chegue primeiro para garantir o seu; Corra! E por tempo limitado; S6 um veiculo por CPF;

Vem ser feliz; Venha correndo; Deixa o que estiver fazendo e vem; Ligue agora; Venha antes

que acabe. Mesmo ndo sendo um grupo que representa uma maioria, ele participa

efetivamente da tendéncia de utilizacdo de pressdo do tempo, trazendo o argumento de agéo

para o venha, corra, seja rapido.

d. Exclusividade da oferta em um determinado ponto de venda

Tabela 4 — Exclusividade da oferta em um determinado ponto de venda

SIM

77

27%

S6 aqui nas Casas Bahia

S6 na Colombo / E no Bal

E na CVC / S6 na Cybelar

S6 na Decolar / Corra pra Honda
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Ninguem tem nada melhor que a GM

S6 na Decolar / S6 na Pernambucanas

S6 na Luiza / Fecha com o Magazine Luiza

S6 a Stihl pode oferecer tanto

Vem ser feliz

NAO 210 73%

Outro fator interessante é que o discurso se repete de forma bastante semelhante em
muitos anunciantes. Os dados apresentados até aqui comprovam que € possivel observar a
densidade da presenca da cultura da urgéncia, como apontado pela hipdtese, em volume
significativo de amostras. Nesse caso, surge a pergunta: os anunciantes destacam a
exclusividade da oferta em um determinado ponto de venda? A conclusdo é que o anunciante
procura se apresentar como o Unico que garante o beneficio, como visto na tabela acima.

Em alguns casos, anuncios absolutamente idénticos sdo prometidos com
exclusividade por um determinado anunciante. Observe-se as frases: SO aqui nas Casas
Bahia; S6 aqui na Colombo; E no Bau; S6 na Decolar; S6 na Cybelar; Corra pra Honda;
Ninguém tem nada melhor que a GM; S6 na Luiza — feche com a Luiza; S6 a Stihl pode
oferecer tanto; Vem ser feliz. Essa exclusividade prometida pelo anunciante fica restrita as
suas palavras, pois na esséncia os comerciais complementam essa informacdo com ofertas
semelhantes.

Na maioria dos casos o0 s6 nas Casas Bahia vem seguido de um estimulo como prazo,
menores prestacdes, juros zero ou descontos. Mas esses mesmos argumentos sdo utilizados
pelos concorrentes, 0 que, por si s6, derruba o argumento de exclusividade. Note-se o gréafico
proprio de precos baixos ou promocionais que tem presenca de quase metade dos
anunciantes oferecendo esse tipo de vantagem. Porém, num cenario de massificacdo dos

produtos e similaridade entre os concorrentes, o ponto de venda precisa ser destacado.

e. Promocdes identificadas por nomes de impacto e grandiosidade

A tabela do item anterior mostrou que os anunciantes tentam se identificar como os
promotores das melhores ofertas, a fim de se fixarem na mente do consumidor na tentativa
de ndo Ihe dar margem de davida na hora de se decidir entre as diversas opg¢des de ofertas no
mercado. O ponto ressaltado neste proximo item até poderia estar na mesma tabela, mas

separado torna mais didatico o processo de analise.
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Os anuncios analisados no quadro abaixo apresentaram um elemento que, a0 mesmo
tempo, fortalece a identificacdo da loja diante das concorrentes e reafirma a hipotese de
urgéncia proposta nesta tese. O elemento é a atribuicdo de nomes impactantes para as

promocgaes.

Tabela 5 — Promocdes identificadas por nomes de impacto e grandiosidade

SIM 148 52%

A maior do ano / A melhor de todos os tempos

1% liquidac&o do ano / Super liquidagio

Promoc&o ainda mais inédita / Ninguém tem ofertas melhores

Vocé nunca viu / Ninguém tem ofertas melhores

Grandes remarcacoes

Queima total / Mega feirdo

Limpa loja / N&o vai sobrar nada

Pra fechar o negdcio

30 horas de ofertas

Ninguem tem ofertas melhores

Mega oferta de natal

NAO 139 48%

Em alguns casos, 0s nomes sdo parecidos, mas se diferem na forma grafica, nos
recursos sonoros e nas técnicas de edicdo de video, mas estes ndo sdo aspectos analisados
nesta tese. Os nomes identificam o anunciante e reforcam a ideia do urgente com frases
como: A maior do ano; A melhor de todos os tempos; 1% liquidacdo do ano; Super
liguidacdo; Promocdo ainda mais inédita; Ninguém tem ofertas melhores; Grandes
remarcacOes; Queima total; Mega feirdo; Limpa loja; N&o vai sobrar nada; Pra fechar o
negocio; Ninguém tem ofertas melhores; 30 horas de ofertas; Mega oferta de natal,
Liquidacéo de verdade.

O numero de anuncios que se utilizam desse elemento é superior a metade dos
anuncios coletados. De diversas formas se observa uma homogeneidade nos discursos que

reforca a hipdtese de apelo ao urgente.
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f. Ordens que tentam evitar a passividade ou indiferen¢a do consumidor

Tabela 6 — Ordens que tentam evitar a passividade ou indiferenca do consumidor

SIM 96 33%

O que vocé esté esperando? / N&o espere nem mais um dia

Né&o perde tempo né&o / N&o perca mais nem um minuto

N&o perca essa oferta / Nao da pra perder

N&o se arrependa depois

Vocé tem que comprar

Sua obra néo pode parar

Até quando vocé vai ficar no quase?

Depois de 5 minutos acaba o desconto

Nao vai sobrar nada

Vocé tem 5 minutos para ligar

NAO 191 67%

O prosseguimento da analise das amostras vai apresentando uma sobreposicdo de
argumentos que se sucedem na tentativa de mover o consumidor as compras, valendo-se do
tempo na forma de urgéncia e imediatismo. Na tabela trés (ver item 2.c), o consumidor é
advertido para que reaja instantaneamente, sem perder tempo, mas de alguma forma parece
gue o anunciante reconhece que a passividade é uma realidade dificil de ser contornada.
Entdo uma nova ordem é dada, com finalidade semelhante, contudo através de uma
aproximagcéo diferente.

Se 0 comando para uma reagdo imediata ndo foi atendido, uma ordem para evitar a
indiferenca ou passividade é dada. 33% dos andncios questionaram o consumidor com
perguntas do tipo: O que vocé esta esperando? Até quando vocé vai ficar no quase? Ou
entdo com ordens para evitar sua passividade como: N&o espere nem mais um dia; Nao
perca mais nem um minuto; Nao se arrependa depois; Sua obra ndo pode parar; Nao vai
sobrar nada; Nao espere mais nem um dia.

Essas frases contribuem para a confirmacéo da hipotese e vao além, trazendo para o
cenario desta andalise a teoria da dissonancia cognitiva (ver itens 5 e 6 do capitulo V). A
afirmacédo néo se arrependa depois sugere um conflito entre as cogni¢bes que fundamentam

os valores de cada individuo e os seus desejos de realizagdo, os quais podem passar pelo
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consumo. Nao perder a oferta, ndo se arrepender depois ou mesmo a sugestdo de alguém que
néo sai do quase pode determinar um papel decisivo no processo de decisdo da compra. Esse
argumento combina com as ideias de Leon Festinger em que todo individuo tende a agir para
aliviar a tenséo resultante do conflito entre suas cognicgdes e suas atitudes, o que ele define
por “realizar um estado de coeréncia consigo mesmo” (FESTINGER, 1975, p.11). Essa
coeréncia tem que prever uma justificativa para o ato de consumo, que muitas vezes pode
ndo combinar com cogni¢bes como equilibrio financeiro, controle do consumo, ndo gastar
além das despesas.

A ordem para ndo se arrepender depois, na proposta desta tese, contribui para manter
esse estado de coeréncia, ou consonancia. Segundo Festinger (1975, p.52), a comunicagéo
mercadologica pode fornecer essa cognicdo que atenua os conflitos na hora da decisdo da
compra. Os anuncios fornecem cognicGes que harmonizam-se com a atitude de consumo,
evitando o estado de conflito que sempre caracteriza o ato de consumo, tanto pela variedade
de opg¢des, como descrito por Schwartz (2007), quanto pela milenar ideia de se viver dentro
do orcamento (KANITZ, 2002).

g. Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo

Tabela 7 — Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo

SIM 192 68%

Parcelamento

Até 100 dias para pagar

Apenas 1 real de entrada

18 vezes

Taxa zero / Juro zero

Até 80 meses

Pague depois do carnaval/Copa

Até 48 meses

72 meses

NAO 95 32%

Esta pergunta é bastante relevante para o contexto desta pesquisa: 0S anuncios

deslocam os pagamentos no fluxo do tempo? O tempo € o pano de fundo para este trabalho.
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E a medida do tempo que determina a urgéncia, a pressa a satisfacio imediata. Pelo menos é
dessa maneira que o argumento faz suas promessas ao consumidor. Sem a nogéo do tempo,
ndo existe a nocdo da demora ou a necessidade do ser mais rapido. Assim, da mesma
maneira que os andncios estimulam o consumidor a tomar uma decisdo imediata, eles tentam
adiar o compromisso financeiro com o pagamento da compra. E uma espécie de jogo com o
tempo. O prazer, o beneficio ou a vantagem da aquisi¢do é prometida para agora, enquanto o
sacrificio para a obtencdo do bem, o esforco para pagar o seu custo, é afastado para longe, no
tempo futuro (FONSECA, 2005).

Do total de anincios separados para esta amostra, 68% deslocam 0s pagamentos no
fluxo do tempo para um momento futuro. As expressdes que as marcas utilizam em sua
comunicacdo mercadoldgica sdo simples: Parcelamento; 100 dias para comecar a pagar;
Apenas R$ 1,00 de entrada; Sem juros; Pague depois do carnaval ou depois da Copa.
Alguns anuncios foram veiculados em fevereiro prometendo o primeiro pagamento para
depois da Copa do Mundo de futebol, que terminou em julho de 2010. Essa relacdo de
deslocamento dos objetos no fluxo do tempo, tanto de sua antecipacdo quanto de seu
adiamento, tem relacdo direta com a proposta tedrica de base deste trabalho, sustentada pela
teoria dos juros de Eduardo Giannetti da Fonseca, expressa em seu livro O valor do amanha
(2005). De forma clara esse elemento se incorporou com densidade ao corpo desta tese.

h. Referéncia aos precos baixos, as promocdes e descontos especiais

Tabela 8 — Referéncia aos pre¢os baixos, as promogdes e descontos especiais

SIM 151 52%

Téa barato / Mais barato ainda

Casas Bahia mais barato que Casas Bahia

Produtos pela metade do prego / Quase de graca

As TVs mais baratas do Brasil

Barato de verdade / E muito barato

S6 (XX reais) / Despencou 0s precos

Uma loucura de pregos baixos

Metade do preco / Rasgamos 0s pregos

N&o existe TV mais barata

E verdade, é a maior promog&o da histdria
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A liquidagdo mais verdadeira

NAO 136 48%

O que se pode notar é que 0s comerciais promocionais separados nesta amostra
encadeiam uma série de argumentos para mover o consumidor as compras baseados no apelo
de urgéncia e imediatismo. O preco ou o desconto € um dos elementos que se alia aos demais
no sentido de motiva-lo a acdo.

As ordens diretas para aproveitar agora, correr e ndao desperdicar algo que dura sé até
amanhé néo fariam sentido, ou melhor, seriam facilmente rejeitadas por um consumidor que
conhece sua posicdo privilegiada diante do excesso de ofertas no mercado, se ndo fossem
seguidas pela énfase em um superdesconto, no fim da reducdo do IPI pelo governo federal.
Em muitos casos, 0 andncio do mais barato, dos produtos quase de graca ou dos precos
caindo radicalmente vieram seguidos do uso da palavra verdade: Barato de verdade;
Descontos de verdade; A liquida¢éo mais verdadeira.

De certa forma, fica no ar uma ddvida: por que anuncios veiculados em rede
nacional, horario nobre, em que 30 segundos custam centenas de milhares de reais, precisam
reafirmar que estdo falando a verdade? E isso um indicio de que as tais promogdes
inacreditaveis, com precos que foram rasgados, sdo apenas jogo de numeros dentro de uma
sociedade dominada pelo sistema de producdo e consumo? Bem, esses aspectos éticos da
comunicacdo caracterizada pelo urgente ficam para serem debatidos em capitulos especificos
desta tese (ver capitulos VI e VII). Aqui se deve destacar esse apelo ao preco e a promocao
como um elemento que, somado aos outros argumentos apresentados nesta andlise, confirma
a hipo6tese do argumento de apelo ao urgente, ao imediato, com base no estimulo de

descontos e pregos baixos.

I. Referéncia a lotacdo e movimentacgdo no ponto de venda

Tabela 9 — Referéncia a lotagdo e movimentacdo no ponto de venda

SIM 8 3%

Esta lotando as lojas

Lojas cheias
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Abre de madrugada

Uma multid&o lotou as lojas

Ta todo mundo vindo pra ca

NAO 279 97%

Um ultimo elemento, ainda que em percentual muito pequeno comparado aos demais
— apenas 3% de incidéncia —, merece ser mencionado. Ele se refere a mengdo que alguns
comerciais fizeram a superlotacdo das lojas, ao movimento intenso em horarios impensados
para 0 comércio abrir suas portas, ao movimento da cidade em direcdo a promogdo. As
expressdes caracteristicas sdo: As lojas estdo lotadas; Vai abrir de madrugada; Ta todo
mundo vindo para ca. Elas contribuem para confirmar o clima de urgéncia e imediatismo.
Como esta analise ndo foi baseada num modelo quantitativo, € o seu corpus ndo tem uma
representatividade em nimeros absolutos, ndao se pode descredenciar o dado por aparecer em
3% dos anuncios. Sua presenca oferece um reforco ao argumento de pressdo do tempo.

Ao consumidor é sugerido que pense: se todos estdo indo, deve ser realmente bom.
Se eu ndo for, certamente perderei uma boa chance de economizar. A comunicacdo
mercadologica que predomina nesta amostra é encadeada por uma sequéncia de expressoes

que reforcam um Gnico objetivo: levar o consumidor ao ponto de venda.

J. Exemplos dos anuncios promocionais coletados no meio televisivo

Imagem 4 — Andncio Casas Bahia
Band, 01 de fevereiro de 2010
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Texto: “Super venda de moveis Casas Bahia. O que era barato ficou mais barato
ainda. O IPI é zero e vocé ndo paga nada de juros. Cama de solteiro, bibox, Safira, de
R$ 399,00 por R$ 299,00 a vista ou R$ 29,90 mensais. Tem estante para home
theater, de R$ 899,00 por R$ 799,00 a vista ou R$ 79,90 mensais. E leve também:
cozinha Geovana, 10 pecas, de R$ 1.199,00 por R$ 999,00, apenas R$ 99,99
mensais. E imperdivel! Supervenda de méveis Casas Bahia. E nesta terca. Corra!”

O andncio acima expressa com fartura de exemplos boa parte das categorias

utilizadas nesta analise.

Tabela 10 — Exemplo da analise em comercial das Casas Bahia

Categorias Como aparece no comercial
1. Tempo ou validade da oferta E nesta terca

2. N&o perder, ndo desperdicar oportunidade E imperdivel

3. Ordem de comando para reacdes imediatas Corra!

4. Exclusividade da oferta em um determinado ponto de

Casas Bahia
venda

5. Promogdes identificadas por nomes de impacto e

grandiosidade Supervenda de moveis

6. Ordens para evitar a passividade ou indiferenca do

. Corral
consumidor

7. Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo R$ 29,90 mensais

8. Referéncia aos precos baixos, as promocOes e | IPI zero; O que era barato
descontos especiais ficou mais barato ainda

Assim como no exemplo anterior, este comercial da Fiat mostra claramente como 0s

recursos descritos nesta tese sdo utilizados pelas marcas na tentativa de se comunicar de
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forma convincente com seus consumidores. Com excec¢éo da categoria de superlotacdo das

lojas, todas as demais sdo claramente observadas na amostra.

Imagem 5 — Anuncio Fiat
Globo, 01 de fevereiro de 2010

Texto: “30 horas de ofertas Fiat nas concessiondrias da sua cidade. Nao perca!
CondigOes espetaculares para quem perdeu o sucesso do Feirdo Fiat e quer sair de
carro na mado. Sé nesta quinta, sexta e sabado, das 9h as 19h, vocé ganha IPVA 2010,
documentacdo e tanque cheio totalmente gratis. Mille Economy, Palio Economy e
Siena Fire, tudo sem entrada, com a primeira prestacéo para trinta dias. E a Fiat paga
a metade das doze primeiras parcelas para vocé. Ultimas unidades 2009/2010. 30
horas de ofertas Fiat. Corra e aproveite”

Tabela 11 — Exemplo da analise em comercial da Fiat

Categorias Como aparece no comercial
1. Tempo ou validade da oferta SO nesta quinta, sexta e sabado
2. Nao perder, ndo desperdicar oportunidade N&o perca
3. Ordem de comando para rea¢des imediatas Corra

4. Exclusividade da oferta em um determinado ponto de | A Fiat paga a metade das doze
venda primeiras parcelas

5. PromocgOes identificadas por nomes de impacto e

grandiosidade 30 horas de ofertas Fiat
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6. Ordens para evitar a passividade ou indiferenca do

. Aproveite
consumidor

7. Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo Primeira prestagdo pra trinta dias

8. Referéncia aos precos baixos, as promocles e

. Condicdes espetaculares.
descontos especiais

3. Analise dos comerciais televisivos — grupo ndo promocional

Com base no amplo material analisado na categoria dos anuncios promocionais,
restou ainda um grupo menor de comerciais que precisam ser enquadrados em um grupo
diferente, aquele de natureza utilitaria e simbélica do produto ou servico, onde o esforco de
comunicacgdo ndo é direcionado para o preco do produto ou servi¢co, nem para uma promocao
especifica, mas, sim, para o seu valor de utilidade e para os sentidos que prometem significar
aqueles que os utilizam. A categorizacdo do material se deu a partir das respostas a uma
Unica questdo norteadora: considerando que as expressdes que remetem aos valores do
tempo, pressa, urgéncia e imediatismo estdo presentes nesses comerciais, de que forma elas
se manifestam e que termos as caracterizam?

Foram analisados 24 comerciais e, por serem um nimero menor, a planilha de analise

pdde ser incorporada ao texto sem prejuizo a fluéncia da leitura.

Tabela 12 — Amostra de comerciais de televisdo — ndo promocionais

Palavras-chave ESTRESSE: VIDA CORRIDA; ALiVIO RAPIDO
Palavras-chave ACELERAR; JA

Palavras-chave JOVEM; IDADE; RENOVAR; NOVA
Palavras-chave IDADE; TEMPO; PARAR
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CONVENIENCIA; ACESSO; PRATICIDADE

Palavras-chave

TEMPO LIMITADO; ANTECIPACAO

OBS:

Palavras-chave

Atencéo para a entrada do modelo 2011, ainda em marco de 2010.
Antecipacdo

TEMPO LIMITADO

OBS:

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

A promog&o tem um periodo determinado.

ULTIMO DIA DE VIDA

Palavras-chave

Palavras-chave

LENTIDAO; RUSH; DESEMPENHO

RAPIDO; VOCE NAO VAI SE ARREPENDER

Palavras-chave

AUMENTAR A PERFOMANFE; RAPIDOS; FUTURO

OBS:

Em muitos sentidos, futuro é sindbnimo de velocidade, rapidez

Palavras-chave

INTELIGENCIA; PERFORMANCE; VELOCIDADE

OBS:

Palavras-chave

Palavras-chave

Palavras-chave

Neste comercial, velocidade é comparada com inteligéncia

JUVENTUDE
AGILIDADE; RAPIDEZ; FACILIDADE

DESACELERAR; ESTILO DE VIDA; TRANQUILIDADE

Palavras-chave

Palavras-chave

PRESSA; DESACELERAR; QUALIDADE DE VIDA

RAPIDO




