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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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Autor:
Martin Kuhn

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.
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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.



22

| - 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
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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.
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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.
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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
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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.



80

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



81

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
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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.
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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
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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




Palavras-chave
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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
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O tempo ndo é mais uma barreira. Vocé pode ir ao passado, trazer tudo para
0 seu instante.
Palavras-chave ALIVIO RAPIDO

Palavras-chave AGILIDADE; FACILIDADE
Palavras-chave VELOCIDADE; EFICIENCIA
Palavras-chave MOBILIDADE; RAPIDEZ

Palavras-chave CONVENIENCIA; AGILIDADE

OBS: A internet economiza tempo e facilita os processos

A partir das palavras-chaves que caracterizam cada comercial acima listado é
possivel tirar algumas solidas conclusbes. Primeiro, é evidente que todos os comerciais
separados nesta modalidade de alguma maneira se referem ao elemento tempo, a pressa, ao
imediato como um valor social contemporaneo. Sua manifestacdo ndo ocorre na mesma
intensidade com que aparece na primeira categoria analisada, a dos aniincios promocionais,
mas surge e se consolida como elemento que perpassa, com seu estilo, todos os discursos
comunicacionais aqui enquadrados.

Os comerciais falam da vida corrida, do alivio rapido, da comodidade proporcionada
pele internet — tudo ao alcance de um clique —, falam da juventude e do envelhecimento e de
produtos capazes de manipular o efeito do tempo, enfim, falam da vida cercada de pressa, da
tecnologia veloz que é comparada com mais inteligéncia.

Em segundo lugar, é facil perceber uma ligacdo entre a correria dos dias atuais, a
dificuldade de realizar diversas tarefas simultaneamente e as soluc¢des advindas da tecnologia
que é apresentada como possivel resolucdo para essas dificuldades sociais. Através da
tecnologia é possivel ganhar tempo. A velocidade esta relacionada com inteligéncia, com
eficiéncia. Os comerciais dos processadores Intel relacionam a inteligéncia para usar a
velocidade nos momentos mais importantes.

Em terceiro lugar, nota-se um contraponto entre o veloz, o mais eficiente, a virtude
do ir mais rapido, e a vantagem da desaceleracdo, do perder tempo, do desfrutar as coisas no
lento. E exatamente esta Gltima a abordagem dos Oleos Saladas, que convidam os
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consumidores a seguirem o caminho oposto da urgéncia: ao invés de acelerarem, de irem

com pressa, séo convidados a desacelerarem, a irem devagar.

Imagem 6 — Anuncio Oleos Salada
Globo, 21 de fevereiro de 2010

Texto: “Os Oleos Especiais Salada convidam vocé a desacelerar. Comece pela sua
alimentagcdo. Troque os pratos rapidos por uma refeicdo mais tranquila. Saboreie
melhor os alimentos. Nos pequenos prazeres, nos momentos mais simples.
Desacelere. Assim vocé acrescenta vida aos seus dias e também acrescenta dias a sua
vida. Salada. Sabor de viver bem.”

De forma ambivalente, o tempo e seus derivados séo, a0 mesmo tempo, vendidos
como a solucdo dos problemas e também como o verdadeiro problema. Se no comercial dos
Oleos salada o consumidor é convidado a desacelerar, a fazer as coisas lentamente, no
anuncio do Ford Ecosport é o contrario. Hoje é o Gltimo dia de vida, portanto, 0 mesmo
consumidor é convidado a aproveitar a vida ao maximo, a acelerar tudo o que puder porque a
vida pode néo lhe dar outra oportunidade.
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Imagem 7 — Anuncio Ecosport
Band, 17 de dezembro de 2010

CordD

VIVA 0 NOVO

Nesse comercial do utilitario Ecosport da Ford, um jovem é acordado pelo
despertador e pega sua lista de desejos para ver o que precisa realizar durante o seu ultimo
dia de vida. Ele sai com os amigos, vai a praia, mergulha na cachoeira, curte a vida como se
ela estivesse acabando. No final do filme, o jovem novamente é acordado pelo despertador,
olha sua lista de desejos, e o locutor diz em off: “Hoje ¢ meu ultimo dia de vida. De novo”. O
sentido do anuncio é motivar o consumidor a viver a vida. A aproveitar cada momento
vivendo intensamente.

Em resumo, dos 24 comerciais analisados nesta categoria, dois abordam o estresse da
vida corrida, da agitacdo, da pressa e dos seus efeitos; seis falam de produtos ou servicos
capazes de proporcionar solugdes réapidas; quatro se referem a necessidade de ir devagar,
desacelerar, de se contrapor a tendéncia social da pressa e da urgéncia das coisas; outros
quatro fazem referéncia as preocupacgdes com o avanco da idade, o envelhecimento, e jogam
com a ilusdo da eterna juventude; e nove comerciais abordam as vantagens da tecnologia
moderna e sua relacdo com o ganho de tempo, com desempenho e eficiéncia. Neste Gltimo
grupo, a tecnologia é, de alguma maneira, associada ao progresso, a inteligéncia,
representando nessas associa¢des, uma vantagem como estilo de vida e como aparato

tecnoldgico.
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4. Analise dos comerciais impressos — revista Veja

Para a analise do material observado na revista Veja, durante as décadas de 1980,
1990 e 2000, foi utilizado o método de representatividade. Para atender a esse critério de
andlise, foi montada a “amostragem nédo probabilistica de semanas compostas”, descrita por
Fonseca Junior (2005, p.293).

Considerando o vasto periodo de 30 anos de amostra da revista Veja, 0 método de
semanas compostas foi adaptado para meses compostos, o que foi suficiente para avaliar
como 0s anuncios evoluiram em sua linguagem ao longo dos anos, para o propdésito de se
observar a presenca do objeto de estudo e seu possivel aumento de incidéncia na ultima
década.

Comecando em janeiro de 1980, foram observados os anuincios a cada dois meses, da
seguinte maneira: nos anos pares, foi catalogado um exemplar a cada més impar, ou seja,
janeiro, marco, maio, julho, setembro e novembro. Nos anos impares, foi analisado um
exemplar de cada més par: fevereiro, abril, junho, agosto, outubro e dezembro. No total,
foram mais de 200 andncios separados para a analise. O quatro abaixo ilustra o critério de

meses compostos utilizado nesta pesquisa:

Tabela 13 — Meses compostos — revista Veja, de 1980 a 2010

Veja— 1980 a 2010
Ano/Més | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

1680 | — —]
AN B BN B B B
1062 BN BN BN BE B B
AN BB BN B B EE
1084 BN IN =B BE BE B
AN B S B B EE
086 BN BN BN BE B B
AN B BN B B B
1088 I =IN BN BN BE
I
e T B S
1092 I =IN BN BN BE
AN BE BN B B e
1694 BN =IN BN BE B B
AN BN BN B B e
1696 | o B B
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1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

A andlise dos anuncios publicados na revista Veja foi desenvolvida nos mesmos
parametros da analise do material televisivo, sobre uma amostra representativa e a partir de
uma primeira leitura que ajudou a sistematizar o objeto a ser analisado. A andlise se
concentrou em contar os temas de significacdo, codificados através de frases que remetessem
a cultura da urgéncia, como assumido na hipotese, a fim de se verificar sua confirmacéo.

A partir da identificacdo dos itens ou temas, foi possivel observar a presenca do
objeto na amostra, tanto em termos quantitativos, quanto qualitativos, o que abriu
possibilidades de inferéncia. Nesta parte da pesquisa, 0s estudos deram sequéncia ao recorte
representativo que dialogou com a ocorréncia das expressdes ligadas a obsessdo pelo
imediato, ao apelo ao urgente, presentes na comunicagdo de mercado.

Decidiu-se por ndo utilizar as mesmas questdes para as duas amostras devido as
caracteristicas dos meios serem diferentes. Os anuncios em televisdo dispdem de multiplos
recursos como graficos, locu¢des em off, movimento, além do texto e da imagem, que sdo 0s
anicos recursos dos anncios no meio impresso. Por isso se resumiu 0 numero de questdes
para esta parte da analise, o que ndo invalida a inferéncia sobre o seu resultado final. As
tabelas a seguir sdo extraidas da monografia de Franciely Soethe Lima Alves (2010), que fez
a analise sob orientacdo deste pesquisador, como mencionado na abertura do terceiro

capitulo.



a. Presenca de expressoes relativas a tempo, urgéncia ou imediatismo

Tabela 14 — Presenca de expressoes relativas a tempo, urgéncia ou imediatismo

Anuncios analisados 84 100%
Sim 21 25%
Né&o 63 75%
|Periodo: 199022097
Anuncios analisados 48 100%
Sim 13 27,08%
Né&o 35 72,92%

Anuncios analisados 36 100%
Sim 14 38,88%
Nao 22 61,11%

Anuncios analisados 44 100%
Sim 41 93,18%
Nao 3 6,82%

Na primeira década analisada, a maior parte dos anuncios enfatizava as
caracteristicas dos produtos. As marcas tinham uma presenga maior nos meios de
comunicagdo, e 0s anuncios eram caracterizados pela tentativa de diferenciacdo pelo valor
do uso ou de utilidade dos produtos, ou pela tentativa de criar conceitos emocionais com
exemplos simbolicos. Como afirmam Ries e Trout (2002, p.25-27), essa era a época em que
as marcas se preocupavam em criar conceitos para gerar um posicionamento do produto na
mente do consumidor.

Os anuncios eram caracterizados por frases que tentavam valorizar os produtos e seus
atributos, tais como: Semp Toshiba: novo conceito em som modular ou Eu mudei para o
novo Philishave, com um testemunhal de Tony Ramos. Como pode ser visto nas figuras
abaixo, 0s anuncios desse periodo tentavam dar um significado ao produto e qualificar o seu
valor de uso, ou pela descricdo de seus aspectos funcionais ou pela tentativa de agregar valor

ao produto através de elementos simbélicos.
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Imagem 8 — Anuncio Semp Toshiba
Revista Veja, 30 de julho de 1980

SENVIP TOSHIBA

S|
SERIE GRANDES LANCAMENTO ‘

1

L o0« IO

O texto ao lado do anuncio € um exemplo da comunicacdo mercadoldgica com énfase
no utilitério:

Receiver Toshiba TM 7540:

- Seletor de sintonia balanceado e seletor de volume com micro diviséo.
- Seletor frontal para dois circuitos de caixas acusticas (A — B)

- Amplificador de 100 watts.

- Intensidade de sinal e processador de sintonia com LED FM Stereo.

Deck Receiver Toshiba TMC 7540

- Novo conceito em som modular

- O mais potente. Amplificador de 100 watts.

- Seletor de sintonia balanceado (sigla indecifravel) e seletor de volume com
microdivis&o.

- (sigla indecifravel) intensidade de sinal e preciséo de sintonia com LED FM Stereo.
- Seletor frontal para dois circuitos de caixas acusticas (A — B).

- Tape-deck frontal de duas cabegas com abertura hidraulica.

- Tape monitor para rapido acionamento do tape-deck.
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O andncio acima descreve as caracteristicas do novo lancamento da Semp Toshiba.
Sua énfase esta na descricdo das caracteristicas do produto, e ndo na pressdo do tempo. A
linguagem ndo faz uso de uma oferta especifica com os pressupostos previstos na hipotese

desta tese para 0s anincios contemporaneos.

Outro exemplo pode ser visto no andncio do novo Philishave, barbeador elétrico da
Philips.

Imagem 9 — Anuncio Philips
Revista Veja, 07 de maio de 1980

Se 0 Tony Ramos
sempre foi 0 maior
{d de Philishave,
agora ¢ mais ainda.
e mudou para
o novo Philishave.
Com 0 novo
Philishave, o Tony
Ramos esta fazendo
uma barba rente, "
bem feita, com muito
mais conforto. £ em
muito menos tempo.
aca como o Tony
mos. Mude para
Onovo Philishave.

& PHILIPS

Philishave mudou. Mude para Philish:

“Eu mudei para o novo Philishave.” Se 0 Tony Ramos sempre foi 0 maior fa de
Philishave, agora é mais ainda. Ele mudou para o novo Philishave. Com o novo
Philishave, o Tony Ramos esta fazendo uma barba rente, bem feita, com muito mais

conforto. E em muito menos tempo. Faca como o Tony Ramos. Mude para 0 novo
Philishave.

No anlncio desse exemplo, a énfase é dada no produto. O uso de expressdes de

pressao pelo tempo, ou de urgéncia, existia de forma discreta em comparagdo com o volume
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de anuincios. Como pode ser visto, o fator tempo é apenas um dos argumentos, que passa
discretamente entre outros cinco ou seis apelos diferentes para o valor do produto.

Na década de 1990, o cenario ndo se alterou drasticamente, passando de 25% para
27%. De 1998 a 2003 percebe-se um aumento da presenca de expressdes como a extraida do
andncio das Lojas Renner de abril de 2003: E vocé, ja foi a Renner hoje?

Imagem 10 — Anuncio Renner
Revista Veja, 30 de abril de 2003

e e filha geralmente
om © mesmo numero.

sapafos no dia das maes

4990 3

; i \' ‘?i \
i

) B!

1500 UM (I AT

o A

L e—

89.90 9%

s A 1 /00117275 0 RSB G 1 R

=
E VOCE, JA FOI A RENNER HOJE2 G REN NER

Contudo, é a partir de 2004 que o cenario mudou. Dos quarenta e quatro andncios
catalogados nessa amostra, apenas trés nao utilizavam o tempo em sua linguagem. As frases
observadas na monografia de Alves (2010, p.58) sdo claras: A torcida para abaixar o preco
deu certo. Aproveite (imagem 11); Foi dada a largada, corra (imagem 12); Baixamos 0s
precos em alta velocidade. Aproveite (imagem 13); IPI reduzido / Ultimos dias (imagem 14);
Vocé nunca viu computadores tdo baratos na internet, e se ndo correr vai continuar sem ver

(imagem 15); E design que ndo acaba mais e produtos que acabam, corra! (imagem 16).



Imagem 11 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 18 de janeiro de 2006

)
GOl o=
D;L Ac' A

MasterCard

0+12 NO CARTAO

RS 83 3,25

SEM JUROS

TV 42" PLASMA LG

MDTV READY, CONTRASTE 10.000:1

£ BRILHO 1.500 CDYM2. RESOLUCAD
#52 X £80. 30W RASS, PIP. FORMATO
169, COM CONTROLE REMOTO.

100 PECAS

PRECO A VISTA RS 9.999,00

A TORCIDA PARA

ABAIXAR O PRECO DEU CERTO.
APROVEITE.

4 oagk
L o
T IZ'

—
0+12 NO CARTAO

l~ RS 54,09

| SEm JUROS

MasterCard
masterCard

0+12 NO CARTAO

rs ] 4 92

SEM JUROS {u

OFERTAS VALIDAS 0O DIARARIS006 ATE SEXTA-FEIRA,

DIA 20/1/2006, CONSULTE GUTRAS CONDICOES DE
PAGAMENTO NA LOJA MAIS PROXIMA

Aceitamos cartdes de credito/debito
--é-""f\:{f': -‘F\-.-m Q\
CASAS

DEDICA
TOTAL
voci

109



110

Imagem 12 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 24 de outubro de 2007
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Imagem 13 — Anlncio Casas Bahia
Revista Veja, 06 de outubro de 2010
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Imagem 14 — Anudncio Casas Bahia

Revista Veja, 07 de outubro de 2009
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Imagem 15 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 10 de marco de 2010
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Imagem 16 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 16 de janeiro de 2010

Todas as expressdes exemplificadas nos aniincios impressos acima também aparecem
na analise dos comerciais de televisdo. Corra, vai acabar, aproveite, sé nesta semana.

O olhar sobre a amostra deixa clara a presenca do tempo e da pressao que ele exerce
sobre o consumidor representados na linguagem de argumento de vendas da comunicacao

mercadoldgica.

b. Referéncia aos precgos baixos, as promocdes e descontos especiais

Tabela 15 — Referéncia aos precos baixos, as promocdes e descontos especiais

Anuncios analisados 42 100%
Nao 28 58,33%
Sim. Sem destaque 14 29,16%

Anuncios analisados 72 100%
Nao 19 26,38%




113

Sim. Sem destaque 50 69,44%
Sim. Com destaque 3 4,18%
| Periodo: 199622002 ]
Anuncios analisados 42 100%
Né&o 1 2,38%
Sim. Sem destaque 15 35,71%
Sim. Com destaque 26 61,91%
|Periodo: 2003200 ]
Anuncios analisados 50 100%
Né&o 0 0%
Sim. Sem destaque 6 12%
Sim. Com destaque 44 88%

A utilizacdo do prego, desconto ou promocgGes segue acompanhando a mesma linha
de crescimento da tabela anterior, alusiva ao elemento tempo. O crescimento é marcante na
ultima década, em especial a partir do ano de 2003, quando se consolida. Desde entdo, todos
0s anuncios do varejo mostram o preco dos produtos, sendo que 88% ddo destaque as
promoc0es. A partir de 2006, todos os anuncios destacam de modo privilegiado o preco.

Os exemplos das imagens abaixo deixam claras as caracteristicas de utilidade
presentes no anuncio da Brastemp em 1980, em contraponto com a énfase no preco, ou nas
condicBes de pagamentos, exemplificada no anincio das Casas Bahia de fevereiro de 2009.
No primeiro andncio, os destaques sdo a tecnologia empregada na criacdo do produto e o seu
tamanho compacto com boa capacidade de armazenamento interno. Por outro lado, no
segundo exemplo, nada é descrito com relacdo ao produto. Os precos centralizam todos 0s
argumentos de vendas.

Os exemplos abaixo representam as caracteristicas da comunicagdo mercadologica
separada por trés décadas. Porém, mais do que o periodo que os distancia, estes anincios sao
diferentes em sua linguagem. A primeira, totalmente utilitaria, voltado para o produto. A
segunda € promocional, em que o preco se encarrega de conduzir o argumento de vendas.
Parece que a comunicacdo mercadoldgica contemporanea se vale de uma memodria coletiva
criada pela propaganda nas ultimas décadas.

O consumo, como expresso por Bauman (1998, 2008), Lipovetsky (2007a),
Baudrillard (2004, 2008) e Galindo (2011), é definidor da personalidade, da integragéo e

insercdo social, do sentimento de pertencer e ser aceito. Portanto, ndo é preciso mais
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ressaltar esses conceitos tdo repetidamente veiculados por décadas de anlncios que
contribuiram para solidificar o estado de quase dependéncia do consumo para existir.

E se existe uma sociedade com essas caracteristicas, entdo nao é necessario repetir o
tempo todo o0 que o0 consumo representa, mas, sim, se faz necessario apenas dar meios ao
consumidor para que o pratique. E o prego baixo é, certamente, uma dessas maneiras para

facilitar o acesso aos produtos e servigos.

Imagem 17 — Anuncio Brastemp
Revista Veja, 16 de janeiro de 1980
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Imagem 18 — Anuncio Casas Bahia
Revista Veja, 04 de fevereiro de 2009
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c. Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo

Tabela 16 — Deslocamento do pagamento no fluxo do tempo
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Anuncios analisados

100%

Nao

64,44%

Sim. Sem destaque

23,33%

Sim. Com destaque

12,23%

Anuncios analisados 36 100%
Néo 20 55,55%
Sim. Sem destaque 10 27,77%
Sim. Com destaque 6 16,68%
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Anuncios analisados 36 100%

Né&o 10 27,77%

Sim. Sem destaque 11 30,55%

Sim. Com destaque 15 41,68%

|Periodo: 20032200 |

Anuncios analisados 50 100%

Né&o 1 2%

Sim. Sem destaque 3 6%

Sim. Com destaque 46 92%

Na primeira década analisada, 66% dos anncios ndo apresentam sistema de crédito.
Dos 35% dos andncios que o mencionam, 23% o fazem de maneira discreta. De 1991 a
1996, nota-se uma pequena mudanca, mas ainda a maioria, 55% dos anuncios, ndo traz
sistema de crédito. Dos 44% que o apresentam, 27% ndo destacam o financiamento na
mensagem.

A partir de 1997, percebe-se que o interesse pelo sistema de crédito por parte dos
anunciantes comeca a aumentar, sendo que, de 1997 a 2002, 72% dos anuncios apresentam
sistema de crédito e 41% destes destacam no anuncio a vantagem de comprar de forma
facilitada. De 2003 até 2010, 49 dos 50 anuncios analisados trazem um sistema de crédito
como facilitador da compra, 0 que equivale a 98%, sendo que 92% dao destaque ao crédito.
Na sua monografia, Alves (2010, p.62) destaca um crescimento da énfase no sistema de
crédito em 1997 e uma intensificacdo da sua utilizacdo nos anuncios na sua quase totalidade
a partir de 2003.



Imagem 19 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 19 de agosto de 2009
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Imagem 20 — Anudncio Casas Bahia
Revista Veja, 17 de setembro de 2008
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Neste ultimo exemplo de um anlncio das Casas Bahia, em setembro de 2008, o
parcelamento é apresentado como uma espécie de novidade acessivel. Se existem
tecnologias ainda ndo disponiveis, como o holograma, outras ja estdo, caso dos
computadores. Contudo, o que facilita o acesso € o crediario. Acessivel em até 10 vezes sem
juros. O facilitador é o sistema de crédito. Esse crédito permite a antecipa¢do do sonho, o
movimento no tempo. O que antes precisava do esfor¢o da poupanca para ser adquirido no
futuro, agora pode ser instantaneamente adquirido pelo consumidor com o sistema de
crédito. Esse elemento € presente na amostra em ndmero intenso nos Gltimos anos, com 92%

de presenca entre 2003 e 2010, o que indica sua confirmagé&o.

d. Caracteristicas dos anunciantes

Tabela 17 — Caracteristicas dos anunciantes

Quem anuncia? 84 100%
Marca / Produto 28 33,33%
Loja de Varejo 56 66,67%

Quem anuncia? 60 100%
Marca / Produto 16 26,66%
Loja de Varejo 44 73,34%

Quem anuncia? 68 100%
Marca / Produto 4 5,88%
Loja de Varejo 64 94,12%

O quadro acima apresenta um crescimento dos varejistas como anunciantes. Sua
evolucdo no mercado foi de 66% na década de 1980 para 94% na Gltima década. Olhando
esse dado em comparagdo com a anélise dos comerciais de televisdo, é possivel encontrar
uma similaridade com os dados observados na comunicagdo mercadologica. Dos 311
anuncios que foram separados pela alusdo ao tempo e seus derivados, 286 eram de grupos
varejistas, ou entdo enfatizavam a promocdo, em detrimento do produto. Mesmo o0s
comerciais de automdveis, que historicamente sdo marcados pelas caracteristicas simbolicas,

apareceram com grande carga de apelo ao urgente ou ao promocional.
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Nos exemplos abaixo é possivel entender claramente as diferencas entre 0s
anunciantes nas trés décadas analisadas. Em 1982, o andncio € de uma marca, a Philco-
Hitachi. Os destaques séo as qualidades do televisor e suas imagens (imagem 21). Na década
de 1990, ocorreu um pequeno aumento da presenca das lojas de varejo, porém 0s anuncios
ndo tinham um apelo ao urgente, ao tempo (imediatismo) em sua linguagem (imagem 22).
Em alguns exemplos, os precos aparecem, mas ndo se pode caracterizar este elemento, prego
ou urgéncia, como caracteristico do periodo.

Por fim, na década de 2000, a presenca dos grupos varejistas se torna predominante,
94%, e a linguagem é tipicamente de apelo ao urgente, de valorizacdo da promocao em
detrimento da descricdo de atributos ou das caracteristicas dos produtos. E caracteristica
desse periodo a presenca dos grupos varejistas com a insercdo de anuncios que valorizam o

tempo, o preco e o parcelamento em sua linguagem de aproximacao ao consumidor.



Imagem 21 — Andncio Philco-Hitachi
Revista Veja, 12 de maio de 1982
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Imagem 22 — Anudncio Tok Stok
Revista Veja, 02 de agosto de 1995
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Imagem 23 — Anlncio Casas Bahia
Revista Veja, 14 de maio 2008
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5. Conclusoes sobre as amostras analisadas

Os resultados da andlise sobre as caracteristicas da comunicacdo mercadoldgica
contemporanea, a partir das amostras recortadas nesta pesquisa, sugerem algumas conclusoes
seguras sobre o0s elementos que a caracterizam. Sendo que a hipdtese desta tese é a 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 argumento de persuasédo na comunicagao

de mercado, é possivel concluir que:

1. Existe, sim, a presenca da cultura da urgéncia, conforme aventada na hipétese, no
cenario comunicacional brasileiro. Mesmo sendo este um trabalho apenas
representativo, ou mesmo tendo parte das amostras — 0s anuncios extraidos do
meio televisivo — separada de maneira intencional, o volume de anuncios
observados foi bastante relevante. Foram 311 comerciais de televisdo diferentes, e
213 diferentes andncios extraidos do meio impresso. E uma amostra grande e que
sugere ter uma participacdo ainda mais consideravel, uma vez que grande parte
dos anunciantes avaliados faz parte dos que mais investem em comunicacdo no
pais. Certamente esse volume de andncios coletados permite uma inferéncia sobre
a frequéncia com que essas mensagens aparecem na comunicacao mercadoldgica

atual.

2. A presenca da cultura de urgéncia e imediatismo foi manifesta em um grupo
variado de anunciantes. Apenas considerando os andncios observados no ano de
2010, foram mais de oitenta marcas diferentes que apresentaram 0s argumentos
levantados na hipotese. Isto denota que o fendmeno avaliado ndo esta sendo
apropriado apenas por uma marca ou por um pequeno grupo de anunciantes, mas

por uma variada representacdo dos maiores anunciantes nacionais.

3. A urgéncia e o imediatismo sdo mais visiveis nos andncios voltados para o
varejo. Se bem que o tema percorre diferentes estilos de anunciantes, € sim no

setor varejista que o argumento se torna mais intenso.
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4. As caracteristicas de urgéncia e imediatismo, levantadas na hipotese, aparecem de
modo gradativo na comunicacdo de mercado. Ao se voltar os olhos para as
décadas de 1980 e 1990, é possivel perceber uma evolucdo da utilizacdo desse
argumento pelos anunciantes. N&o se pode afirmar que o argumento néo era

utilizado, mas pode-se concluir que ele migrou do discreto para o intenso.

5. N&o é possivel quantificar qual o volume absoluto da presenca desse argumento
na comparagdo com todos os comerciais veiculados. Esta pesquisa ndo objetivou
medir o fendbmeno em numeros absolutos, mas observar a sua manifestacdo e as

caracteristicas que a envolvem.

6. Sobre as caracteristicas dos anincios em relacdo a hipotese, é possivel observar
que a urgéncia e o imediatismo se manifestam em algumas linhas distintas: a) o
tempo vai acabar. Os anuncios fazem referéncia a validade da oferta, sempre
destacando o prazo curto de sua duragcdo como elemento de pressdo sobre o
consumidor. Esse tempo sempre € curto, e as frases que o encurtam sdo: SO hoje;
Até amanhd; Somente nas proximas horas; b) vocé ndo pode esperar. Os
anuncios dao ordens diretas ao consumidor para que este ndo fique parado, mas se
mova, que va as lojas, que compre. Perder é desperdicar, e 0 argumento é feito
em cima do imediato e do urgente. E como se o anuncio dissesse: ndo ha tempo a
perder, mova-se!; ¢) muito tempo para o seu dinheiro. Dinheiro é um elemento
que flutua no tempo. Enquanto a oferta € para agora e a reagdo do consumidor
deve ser instantanea, o dinheiro se move lentamente, para o futuro. Ele tem tempo
de sobra. Sdo trés, quatro, cinco anos para pagar e dois, trés, quatro ou cinco
meses para comecar a pagar; e d) ndo dé tempo para sua consciéncia. Cuidado
com o tempo. N&o reagir imediatamente pode custar caro a consciéncia do

consumidor. Este pode se arrepender depois.

A metodologia de analise de conteudo utilizada na amostra permitiu inferir contetidos
explicitos a partir de alguns indicios quantitativos, mas sobretudo pela riqueza de
informacdes de natureza qualitativa. Enquanto o olhar qualitativo observa a frequéncia com

que os elementos surgem na mensagem, “‘a abordagem nao quantitativa recorre a indicadores
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ndo frequenciais susceptiveis de permitir inferéncias; por exemplo, a presenca (ou auséncia)
pode constituir um indice tanto (ou mais) frutifero que a frequéncia de apari¢do” (BARDIN,
2009, p.140).

Nesse caso, a auséncia de abordagem simbdlica ou utilitAria nos comerciais
analisados é importante para confirmar a hipOtese de que existe uma tendéncia de
comunicacdo mercadoldgica que se firma nos dias atuais, tendéncia esta que deixa de usar 0
argumento do valor do produto, sua constituicdo fisica, seus atributos, sua utilidade
especifica, e também se afasta dos apelos emocionais, como afericdo de status ao usuario,
como sugerido por Baudrillard, e passa a argumentar a favor da venda usando apenas a

pressao do tempo, da oferta do dia como sendo Unica e imperdivel.
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V -ASOCIEDADE DE CONSUMO TEM PRESSA: SENTIDO
DE URGENCIA E DISSONANCIA COGNITIVA

O desejo incita a acdo; a percep¢ao do tempo incita o conflito entre desejos.
Eduardo Giannetti da Fonseca, O valor do amanhd, 2005.

A influéncia da pressdo do tempo na vida contemporanea, nas suas mais variadas
formas, pode ser claramente percebida. Desde as atividades corriqueiras do cotidiano até os
mais complexos sistemas de producdo e de comunicacdo — uma incontavel galeria de
organizagOes e culturas —, tudo manifesta em suas variadas formas e expressdes a presenca
da velocidade e da urgéncia.

Sentido de urgéncia e obsessdo pelo imediato sdo conceitos com significados
variados, intimamente ligados ao estilo de vida contemporéaneo que tem, entre outros pilares
sociais, sua base nas comunicagfes em tempo real e em tecnologias de alto desempenho.
Urgéncia e imediatismo implicam consequéncias no modo de vida atual. O tempo passa a
ser 0 pivd das acdes, o medidor do desempenho, e, nessas condicBes, tudo o que demora
tende a ser encarado como fora de época, improdutivo ou ineficiente. Mas urgéncia e
imediatismo s&o ideias que dependem de outros valores para se sustentarem.

N&o seria possivel experimentar esse sentimento de estar atrasado, da necessidade do
agora se o tempo ndo fosse um valor social. Compreender o sentido do tempo implica
entender 0 movimento das coisas e da atribuicdo de importancia a velocidade com que tudo
se sucede. Diante de uma observacéo rapida de evidéncias apenas superficiais e subjetivas
da velocidade da vida contemporanea, a formula parece simples: mais rapido € igual a
menos custos, maior eficiéncia, aumento do lucro, melhora na produtividade, melhor
atendimento e, no fim do processo, mais tempo para outras coisas. E quando tudo acontece,
tudo se repete novamente num circulo que se acelera constantemente.

Fazer tudo mais rapido sempre pareceu ser o ideal da existéncia contemporanea. Os
efeitos da existéncia nessas condi¢des sdo observados por diversos analistas sociais, como
esta tese destacou, partindo especialmente do urbanista Paul Virilio (1996b, 1999). Como ja
se viu nos primeiros capitulos, as obras do pensador francés tém procurado entender a

velocidade na sociedade vigente que emergiu a partir da Revolucdo Industrial. Seu olhar
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lanca luz sobre um universo da existéncia humana até entdo ndo explorado sob o ponto de
vista da velocidade. Virilio (1996b, 1999) contribuiu para ajudar a fomentar o debate sobre
0 tema no meio académico, mas ndo ficou a este restrito. O cinema incorporou algumas de
suas teorias sobre velocidade e deslocamento, culminando na conceituacdo do filme Matrix,
que é considerado por muitos criticos como um marco na forma de pensar a sociedade
futura.

Assim o interesse em compreender essa tematica foi crescendo, juntamente com o
desejo de compreender os efeitos da propagacdo da internet, do acesso a web, em suma, do
avanco da tecnologia em todos os ramos da sociedade. Muitos autores inclinaram sua
atencdo para estudar esses fendmenos, comumente denominado cibercultura. No Brasil,
Eugenio Trivinho (2007a) e André Lemos (2002) sdo alguns autores consagrados na area,
que também tem como referéncia, aqui no pais, textos de outro francés, Pierre Lévy (1999).
No caso de Trivinho (2007a), como também apontado no inicio da tese, a referéncia é o
proprio Virilio (1996b, 1999), o que faz com que seu foco na cibercultura relacione
necessariamente as redes tecnologicas com a velocidade.

A vida contemporéanea é caracterizada pela crescente necessidade de agilidade, de
alto desempenho, em outras palavras, de ser rapido. E claro que alto desempenho implica
elementos que vdo muito além da velocidade com que as coisas séo realizadas. Contudo, no
contexto atual, os demais elementos — como qualidade, durabilidade, ergonomia — inerentes
na producdo de qualquer produto ou servi¢co tendem a ndo sustentar um negécio se tais
produtos ndo forem produzidos numa velocidade capaz de manter a lucratividade baseada na
escala de producdo. Tampouco servigcos bem executados substituem um tempo-limite
toleravel para qualquer cidaddo que vive o presente século. Demorar, na sociedade
contemporanea, € um luxo caro, reservado aqueles que podem designar um tempo aos
prazeres gastrondmicos sem se preocupar com a agenda e com a conta no final da refeicéo.
Para poucos. A grande maioria da sociedade se espreme entre a qualidade e a pressa.

A necessidade de ser rapido cresce exponencialmente em todos os setores das
relacfes sociais. Através de maltiplos meios e métodos existe a facilidade do ser veloz em
todos os deslocamentos, seja através dos sistemas de transportes que viabilizam todo tipo de
entrega quase que instantaneamente, seja através da tecnologia, por meio das redes de fibra
Otica, seja através do modelo analogico dos transportes, com a entrega fisica dos bens aos
seus destinatérios. E a era da velocidade, que promete proporcionar uma enorme economia

de tempo, mas que contraditoriamente ndo entrega 0 tempo economizado ao seu USUArio,
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antes, oferece-lhe novas opgdes de consumir esse tempo em diversas novas atividades que
Ihe chegam na mesma velocidade do desempenho com que realiza as suas agdes. E assim, ao
invés de usufruir o tempo conquistado num estado de dcio, que é o elemento quase sempre
utilizado como recompensa para a economia do tempo, uma vez que ocio e felicidade sdo
clichés absorvidos quase que de maneira generalizada em nossa sociedade, opta-se por
preencher o tempo livre com mais coisas rapidas. Domenico de Masi, autor de O 0cio
criativo (2001), sugeria que a sociedade tenderia a um aumento de tempo livre, voltado para
as atividades do pensar, da reflexdo intelectual (DE MASI, 2001, p.234). Mas nem tudo
avancou na dire¢do do dominio do tempo, do controle total de si mesmo. Pelo contrario, a
entrada no novo milénio é marcada pelo imperativo do agora, da urgéncia e do imediato.
Dando continuidade a essa abordagem, este capitulo procura relacionar os apelos de
urgéncia da comunicacdo mercadoldgica com a teoria da dissonancia cognitiva, de Leon
Festinger (1975). O apelo ao urgente verificado na analise de contetdo do capitulo anterior
parece ser uma estratégia da comunicacdo com o mercado para atenuar as cognicoes
impeditivas — que incentivariam o consumidor a ter mais prudéncia no consumo —, 0 que

aumenta a compreensao sobre o porqué do sucesso de tal persuaséo.

1. Impaciéncia, um subproduto da vida em velocidade

Fazer tudo rapido e antes, para ndo fazer nada depois, € o lema de vida do cidaddo
contemporaneo. O outro lado dessa realidade € a impaciéncia. Poder fazer coisas
rapidamente tem suas vantagens, isso é mais do que evidente, mas traz consigo a consciéncia
da demora, da espera — quando algo ndo se faz imediatamente —, que esta criando uma
sociedade de individuos intolerantes ao atraso. De alguma maneira existe uma relagéo direta
entre velocidade e impaciéncia. Esta ultima cresce na proporcéo da primeira. Quer seja pelo
conhecimento do volume de atividades, deslocamentos e entregas possiveis num intervalo
cada vez menor de tempo, quer seja pelo acimulo de informacdes das listas cada vez mais
lotadas de mais tarefas em menos prazos.

S&o poucas as pessoas que toleram esperar. Esse tipo de atitude foi mensurado nos
estudos de Paco Underhill (1999, p.38, 173-178). Ele detectou que pessoas que gastavam um
bom tempo circulando pelas lojas para escolher um produto ndo toleravam esperar minutos

na fila do caixa. Para Underhill, existe um relogio dentro da cabeca do consumidor que €
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muito mais importante que o Rolex mais caro (1999, p.173). E esse relégio mental determina
a satisfacdo do consumidor. O estudo detectou que a sensacdo de espera de um minuto e
meio é compativel entre o reldgio mecanico e o relégio mental. “Entretanto, qualquer
periodo acima de uns noventa segundos faz com que a nogéo de tempo se distor¢ca — se Vocé
Ihes perguntar quanto tempo esperaram, a resposta honesta poderd muitas vezes ser bastante
exagerada” (UNDERHILL, 1999, p.174). A nocdo de velocidade gera a pressa, o sentido de
urgéncia, o imediatismo. Em contrapartida, promove a impaciéncia.

Essa realidade social exerce sua influéncia nos mais variados setores da vida
contemporanea. Isso pode ser observado nas promessas das escolas de idiomas de ensinar
uma segunda lingua de forma réapida, nas ofertas de servicos ultravelozes pelas prestadoras
de internet, nos novos cursos superiores de tecnologia, os chamados tecnoldgicos, que
prometem dar um diploma de ensino superior na metade do tempo usualmente necessario
para a graduacdo. A velocidade é uma das marcas da vida contemporanea. Todos precisam
dela, seja na fila do banco ou na fila virtual dos telemarketings. Os problemas de espera
nesse setor foram tdo grandes que, no segundo semestre de 2008, o governo brasileiro
aprovou o decreto 6.523, que “regulamentou o Codigo de Defesa do Consumidor no que diz
respeito aos servigos de call center [...] Ele dita regras aos Servicos de Atendimento ao
Cliente (SACs) das empresas, exigindo, por exemplo, que o atendimento seja gratuito e 24
horas” (WILTGEN, 2011, on-line). E nesse segmento que residem boa parte das
reclamacdes dos clientes que se sentem lesados pela demora no atendimento as suas
solicitacoes.

Essa caracteristica cultural dos dias atuais chegou também a comunicacdo de
mercado. Quer pela necessidade de oferecer servigos satisfatorios aos usuarios, como no
caso da Telefénica — forcada pelo governo a ndo vender novos servicos de internet até
estabilizar seu sistema, uma vez que muitos de seus usuarios levavam semanas ou até meses
para terem o servico adquirido instalado ou disponibilizado em suas residéncias ou
escritérios —, quer pela propria cultura da urgéncia vigente experimentada nas mais diversas
vertentes da vida na contemporaneidade, o fato é que se nota uma comunicacdo
mercadologica recheada de exemplos claros da apropriacdo cultural do modo de vida atual.

Em artigo publicado no portal www.metaanalise.com.br, Berenice Ring constata essa

tendéncia ao identificar a velocidade como a nova dimenséo do branding (RING, 2009, on-
line). Resgatando as mudancas que Henry Ford introduzira no sistema de producéo do século

passado ao fabricar automoveis em série que significariam mais producdo em um menor
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tempo a um custo reduzido, chegou-se a uma ldgica oposta aos dias atuais, mas que faria
sentido a luz dos fatos vividos naqueles idos. A producdo em escala era uma vitdria
arrasadora para a industria numa época econdmica em que “o foco das Marcas estava
definitivamente no produto, € quem conseguisse fabricar mais seria o vencedor da corrida”
(RING, 2009, on-line). Essa era a caracteristica do inicio do século 20. Décadas a frente,
com o avanco da Revolucdo Industrial e a proliferagéo de produtos em diferentes categorias,
a corrida mudaria de lado, deslocando a chave do sucesso da producdo para a
comercializacdo. O segredo passa para a producdo da demanda. E essa producdo da demanda
conta, entre outros argumentos, com a utilizagdo da velocidade, da cultura da urgéncia, como
retérica de persuasao.

Na obra Hipercultura: o preco da pressa, Bertman ja apontava a presenca do que ele
chamou de “for¢a persuasiva do agora” (1998, p.168). Para ele, a cultura que vive do
presente exerce um fascinio sobre o consumidor e, se um produto ou servigo também
incorpora a velocidade, a forca da mensagem € ainda mais potente. Para confirmar essa
ideia, ele apresenta uma lista de empresas que desenvolveram comerciais com esse apelo,
reproduzida abaixo (Bertman, 1998, p.168-169)":

e “Qual ¢ a forma mais rapida de ir do ponto A — para — o ponto B?”” (Microsoft)

e “Manter o mundo ao nivel da velocidade” (Mcgraw-Hill)

e “No tempo que demora a ler este titulo, Intrepid pode fazer 10 milhdes de coisas”
(Dodge)

e “Tem 12 minutos para fazer alteracdes em mil copias. E boa altura para falar agora
de sistemas de copias?”’ (Canon)

e “Quero isso entregue a hora” (Federal Express)

e “O dobro do tempo” (Hewlett Packard)

e “Voo directo” (South African Airways)

e “Avangar a velocidade dos negocios” (UPS)

e “Andar a velocidade da vida” (Shell Oil)

e “Claro que arranjo tempo para pensar nos nossos investimentos. Logo que arranjar

tempo para pensar” (Fidelity)

' Aqui vale a pena ressaltar que todos os comerciais apresentados na lista de Stephen Bertman sdo observados
em empresas predominantemente dos Estados Unidos. Também é importante observar que seu livro foi
publicado em 1998, o que indica que essa tendéncia, fora do Brasil, ja aparecia com alguma consisténcia na
comunicagdo de mercado.
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e “Talvez seja a maquina de barbear mais rapida do mundo” (Wahl U.S.A)

e “A maioria das maes nao dispde de muito tempo de manha. Mas os cereais
instantaneos da Quaker s6 demoram 90 segundos a preparar — por isso é tdo simples e
rapido como os cereais frios” (Quaker Oats)

e “Veja os resultados deste método rapido e facil” (Fitness USA)

e “0O.K, vamos ao assunto. 24 horas. Nao temos mais tempo. E, para alguns, nao
chega... Faca a chamada. Porque afinal, sdo horas” (GTE)

e “Ela tem tempo para ter uma carreira, uma familia, uma revista de negocios”
(Busines Week)

e “Steve Jobs acabou de ter 12 reunides em 5 cidades” (SkyTel)

e “Por que espera vocé€? Vida numa corrida... Desfrute toda a surpreendente rapidez,
progresso e desempenho que esperaria de um mensageiro U. S. Robotics.
Mensageiro. O modem de negdcios” (USRobotics)

e “Hoje nos negocios, depressa ja nao chega. Mais depressa ¢ ainda muito devagar para
acompanhar as exigéncias incriveis que se colocam as pessoas e aos computadores
com que elas trabalham. E uma raz&o por que a IBM criou um computador Pentium
tdo rapido, tdo potente que faz com que os actuais computadores convencionais
parecam mover-se ao passo de caracol” (IBM)

e “Ajudamos a vender uma casa a cada minuto de cada dia” (Century 21)

e “As 100 empresas de maior crescimento da revista FORTUNA” (NASDAQ)

e “Como ajuda-lo a procurar emprego depressa! FasTrak liga-o directamente aos
principais empregadores mais depressa, mais facilmente, e com menos custos do que
nunca” (The New York Times)

e “O mundo segue a passos rapidos. E melhor acompanhar o passo” (Audi)

e “N&o queremos pressiona-lo, mas o mundo esta a espera” (Putnam Investments)

e “O futuro estd em erupg¢ao a nossa volta. Agarre-0” (Hardwired)

e “A que velocidade ¢ que vai?” (Crysler)

Com a capacidade de producdo aumentando cada vez mais, a Ford chegou hoje ao
ritmo de produzir no Brasil um novo carro a cada setenta segundos, como anunciou seu
comercial. E a prova de que esse sistema de producio € um sucesso certamente inimaginavel
ao seu precursor de um século atras. Se for somada toda a producdo das fabricas da Ford ao

redor do mundo, guantos segundos se levaria para despejar um carro no mercado? E se
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fossem somadas a producédo de todas as fabricas de automoveis de todas as marcas, quantos
carros sao produzidos por segundo no mundo?

Essa é a prova da eficacia da producédo, mas € também a prova de que o segredo do
sucesso nao estd mais na producdo, e sim na velocidade com que os produtos sao absorvidos
pelo mercado. Essa velocidade de comercializagcdo necessita de uma comunicagdo que dé
conta de impulsionar o consumo para frente, a fim de manter os negécios no seu devido
ritmo.

Conceitos como o fordismo e depois o toyotismo representaram mudancas de gestao
de producdo baseadas, entre outros aspectos, na velocidade de manufatura. Tais valores sao
estudados nos cursos de administracdo, engenharia de producdo, marketing, entre outros, e
refletem exatamente o éxito do ritmo de producdo, na sua relagdo com economia e
velocidade. Pois foi exatamente esse o tema de um dos andncios veiculados pela Ford na
novela Viver a vida, da TV Globo, em 25 de fevereiro de 2009. O texto narrado pela atriz
Maria Fernanda Candido é claro:

Imagem 24 — Anuncio Ford
Globo, 25 de fevereiro de 2009
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TODA LINHA FORD COM A 12 PARCELA SO PARA O MES DA COPA

Texto:“Daqui da Ford sai um carro novo a cada setenta segundos. E olha que legal, o
carpete desses carros foi feito com garrafa pet reciclada, porque a Ford é uma
empresa que cresce pensando em mim e em vocé. Faz carros que a gente ama e
ofertas que cabem no nosso bolso. Esse Fiesta aqui ficou pronto agora e vocé so6
comegca a pagar no més da Copa. E, na Copa! O carro e a oferta que vocé quer, s na
Ford.”
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O texto da a impressdo de tratar da superproducdo de carros da Ford no Brasil, mas
muda repentinamente de direcdo, deixando de lado os atributos do veiculo para falar de
conceitos de sustentabilidade e crediario. A forca do anincio estd no prazo para o pagamento
da primeira parcela, prometida para depois da Copa. Se considerarmos que a Copa de 2010
terminou em julho, sdo cinco meses desde o0 andncio, em fevereiro. Essa é a relagdo que mais
importa ao sistema de produc&o hipereficiente: o crédito para fomentar o consumo.

A facilidade de crédito experimentada pela populacdo brasileira neste novo século
tem relacdo direta com o crescimento da producao e também com a impaciéncia mencionada
neste item, o subproduto da vida em velocidade. E o crédito que garante o consumo de bens
duréveis, naturalmente mais caros e dependentes de financiamentos. Notadamente a
populacdo das classes C e D com acesso ao crédito experimentou um momento especial de
capacidade de consumo (STEFANO, SANTANA e ONAGA, 2008, p.22). E isso é também
uma experiéncia de velocidade. Na auséncia de financiamento e crediério, o tempo para se
adquirir um objeto de desejo pode ser contado em décadas. Isso se refere a posse do objeto
de consumo, e ndo a sua quitacdo total. Sem crediario, € necessario separar 0S recursos,
reorganizar as prioridades, guardar as economias e esperar, pacientemente, o tempo avancar
ao encontro do objeto desejado. O crediério se tornou o atalho no percurso do consumo. E

ele, e ndo a técnica de produzir, que sustenta a velocidade de producéo.

2. O consumo em todo o tempo e lugar

O uso da urgéncia e do imediatismo como argumento de vendas na comunicagdo com
0 mercado pode ser constatado através do discurso publicitario veiculado nos mais variados
anuncios que manifesta extrinseca ou intrinsecamente as caracteristicas de velocidade e
urgéncia tipicas da contemporaneidade.

Esse conceito certamente estd incorporado ao discurso de comunicagao
mercadologica porque é compreendido pelo consumidor. E, se é entendido pelo consumidor,
é porque lhe é familiar. Sem davida, a condicdo de imediatismo € parte da sociedade
contemporanea. Na obra The culture of speed: the coming of immediacy, o professor de
sociologia cultural John Tomlinson, da Nottingham Trent University, apresenta alguns
elementos que contribuem para formar essa sociedade condicionada pelo imediatismo.

Alguns dos pontos relacionados por ele sdo: a dificuldade de separar vida privada e vida
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profissional; a velocidade com que as pesquisas sdo realizadas sem necessidade de
deslocamentos até bibliotecas; os servigos de shoppings abertos 24 horas por dia e sete dias
por semana; a facilidade de consumo — compra e entrega rapida; a generalizacdo do termo
multitarefa advindo do vocabulario dos computadores e assumido pelos individuos nas
atividades humanas (TOMLINSON, 2007, p.72-73).

E evidente que as campanhas publicitarias se apropriam das manifestacdes culturais e
do estilo de vida de cada cultura vigente, ao fazer uso dos valores que caracterizam cada
comunidade. “Essa velocidade pode ser uma das expressdes menos reconhecidas, mas mais
eficazes, dos valores de uma civilizagdo [...] além de exprimir os valores da sociedade, pode
também molda-los”, afirma Stephen Bertman (1998, p.153). A velocidade com que tudo
funciona provoca a aceleracdo da vida e a obsessao pelo imediato, que sdo caracteristicas
evidentes da sociedade contemporanea ja comentada em capitulos anteriores.

E interessante notar o vinculo que essa realidade tem com o consumo. O mundo
capitalista atual se caracteriza pela imensa oferta de produtos e servigos que prometem
atender em tempo real qualquer necessidade ou desejo do consumidor. Praticamente tudo o
gue uma pessoa venha a necessitar estd ao seu alcance através de um clique, pelos corredores
dos shoppings, nos hipermercados ou nas lojas de conveniéncia que parecem estar sempre
por perto. De madrugada ou nos finais de semana, numa situacdo de emergéncia ou
atendendo aos desejos considerados supérfluos, qualquer coisa, por mais absurda que possa
parecer, ja foi pensada e produzida para ser consumida no mercado. Lugares antes
destinados a outras finalidades se tornam nestes tempos templos de consumo.

No Japdo, as estagdes assemelham-se mais a centros comerciais que a locais onde se
toma o trem [...] Na cidade e nas auto-estradas, 0s postos de abastecimentos
generalizaram 0s minimercados onde se encontram bebidas, produtos frescos ou
semifrescos, jornais e brinquedos: dai em diante as receitas ligadas ao combustivel
ndo representam mais do que 50% do montante de negocios dos pontos de venda em
auto-estrada (LIPOVETSKY, 2007a, p.106).

Com a condigdo descrita acima por Lipovetsky, hoje em dia ficou quase impossivel
escapar das compras. Assumir um estilo de vida que ndo seja afetada pelo intenso consumo
de bens e servigos é viver em outro século, em outro mundo. O préprio Underhill, em seus
estudos sobre processos de consumo, expande a compreensdo a respeito dessa realidade de
consumo total:

E preciso quase que fazer um esforco para evitar compras hoje em dia. Mesmo

distante das lojas, museus e restaurantes tematicos, defrontamo-nos com as compras
na internet 24 horas por dia, sete dias por semana, além de sua prima pobre, o
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marketing direto pela TV. E como evitar todos aqueles catalogos que chegam pelo
correio? (UNDERHILL, 1999, p.33).

Na sociedade capitalista, o equilibrio entre o consumo de bens considerados
essenciais, 0s importantes e aqueles tidos como supérfluos parece ser o grande desafio de
cada individuo. Isso ndo ocorre porque o consumidor nao sobrevive sem a grande oferta de
produtos e servigos, mas, sim, pela necessidade que a industria e o varejo tém de vender cada
vez mais, para manter o ritmo de producdo e distribuicdo necessério a lucratividade e a sua
sobrevivéncia no mercado.

Para manter o fluxo de vendas em alta rotacdo é necessario despertar no consumidor
mais do que o reconhecimento de suas necessidades bésicas. E preciso fazer com que ele
deseje mais e mais produtos, mesmo que apenas para suprir necessidades imaginarias
sugeridas pela propaganda, porque “se fossemos as lojas somente quando precisdssemos
comprar algo e se, uma vez l4, s6 comprassemos aquilo de que precisassemos, a economia
ruiria” (UNDERHILL, 1999, p.33). Nesse sentido, é logico deduzir que o varejo depende do
consumidor para a sua sobrevivéncia e que fara tudo o que for possivel para manter o ritmo
de compras dos seus clientes sempre em alta aceleragdo. Com o ritmo de produgdo sempre
em crescimento, ap6s a Revolucdo Industrial, a preocupacdo das industrias ja ndo estava
mais em descobrir os segredos da producdo, mas em desvendar os mistérios de produzir o
consumo de toda producao.

Em meio a este contexto os profissionais e tedricos de marketing sinalizavam o fim
da politica da producdo para o consumo e o inicio da politica de producéo do
consumo, situacdo esta descrita por John Lukacs de forma direta e clara, “pois no
mundo moderno, a producdo do consumo se torna mais importante do que o
consumo da produ¢do” (GALINDO, 2008, p.33).

As lutas para encontrar os segredos que tornassem mais produtivas as inddstrias
deram espago aos estudos de mercado que se propunham a compreender a producdo do
consumo, para assim diminuir a tensao atraves do escoamento de todo o volume de producao
que o mundo pds-guerra era capaz de gerar.

Mas a tensdo entre a producdo, o varejo e o consumidor ndo funciona de maneira
absolutamente perfeita. O grande desafio é encontrar o equilibrio entre a oferta e a procura,
gue em muitos casos se assemelha mais a uma gangorra onde individuos com pesos bastante
diferentes tentam se equilibrar sem grandes solavancos. Se para o varejista o desafio é
chamar a atengdo do consumidor atraindo-o até o ponto de venda, para o consumidor o

préprio processo de consumo € complexo. Isso se d& por fatores como a altissima
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concorréncia entre mercados globalizados e também pela excessiva oferta de produtos dentro
de uma mesma categoria. O consumidor fica perplexo diante da escolha entre dezenas ou
centenas de opcBes. Marcelo Tas comenta esse sentimento de angustia caracteristico da
sociedade de consumo contemporaneo:
[...] uma caracteristica desta era que a gente vive é a gquantidade de informacéo.
Informacéo visual, de texto, de som, 0 que provoca uma ansiedade imensa, no
minimo, para escolher o que se vai consumir ou fazer com tudo isso. Ai, vocé tem
sempre dois estados: de angustia pelo que esta perdendo, pelo que passou, ou de
ansiedade pelo que vira [...] cada vez mais, a gente estd diante de um numero de
escolhas acima da nossa capacidade (TAS, 2010, p.189).

A producdo em excesso oferece alternativas para todos os segmentos e gostos, mas,
além dos beneficios da fartura de opcd@es, traz consigo algumas dificuldades. Para Barry
Schwartz, os seres humanos se sentem “menos satisfeitos no momento em que sua liberdade
de escolha se amplia” (2007, p.18). E o que ele denomina de paradoxo da escolha, frase que
também d& nome ao seu livro traduzido para o portugués em 2009. Schwartz (2009) analisa
0 aumento do conjunto de escolhas que um individuo realiza diariamente, 0 quanto se tornou
complexo fazer escolhas inteligentes e como tais escolhas podem levar até mesmo ao
sofrimento no ato de consumo.

Na mesma linha, Lipovetsky afirma que o império da decepgdo ¢ a “liberdade
estendida a todos os dominios da vida humana, sobre um fundo de liberalismo aspero e falta
de convic¢ao” (LIPOVETSKY, 2007b, p.x). Para ele, a filosofia do consumo amplia, porém
indefine, a condicdo de bem-estar social. Ela gera uma “dicotomia entre a expectativa ¢ o
real, o principio de prazer e o principio de realidade, [cria] um vazio que dificilmente pode
ser preenchido” (2007b, p.5). Apesar de estar olhando o0 mundo pelo viés reflexivo da sua
filosofia, Lipovetsky ndo deixa de mencionar essa liberdade de escolhas em excesso, que é
oferecida no mercado para consumo, como um tipo de problema que o consumidor tem que
resolver em sua mente.

A esse estado de coisa Lipovetsky denominou de sociedade da decepcdo. E a
sociedade em aceleracéo total e sociedade do excesso, mas que ndo consegue com todas as
opcdes que oferece satisfazer na totalidade os seus individuos. Por isso o paradoxo da
escolha, onde mais opgdes nem sempre é mais satisfacdo. Ao contemporaneo Lipovetsky
chama hipermoderno. Para ele, “a sociedade hipermoderna ¢ propriamente aquela que
multiplica ao infinito as ocasifes de experiéncia frustrante, a0 mesmo tempo em que deixa
de proporcionar os antigos dispositivos ‘institucionalizados’ para debelar este mesmo mal”

(LIPOVETSKY, 2007b, p.14). Segundo o autor, esses antigos dispositivos sao instituicdes
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como a religido e o estado, que mesmo tendo suas limitages ou imperfeigdes, cumpriam um
papel de oferecer certezas aos individuos, 0 que ndo ocorre na sociedade atual com o0 excesso
de ofertas de bens de consumo no mercado.

Mesmo com a fartura de produtos e opcdes, e mesmo com a promessa de felicidade
embutida em cada anuncio veiculado no mercado por esse volume de produtos, o
consumidor ndo atinge o estado de bem-estar e satisfacdo prometido pela comunicacéo de
mercado. E valendo-se da descri¢cdo que Charles Melman faz desse consumidor, pode-se
confirmar o estado de falta dos valores tradicionais:

A partir do momento em que ha no sujeito um tipo de desejo, ele se torna legitimo, e
é legitimo esse individuo encontrar sua satisfagdo. A posicdo ética tradicional,
metafisica, politica, que permitia as pessoas orientar seu pensamento, estd em falta.
O excesso se tornou a norma (MELMAN, 2004, on-line).

Se por um lado héa fartura de oferta, de outro existe um consumidor exigente, que
pesquisa mais e mais antes de tomar uma decisdo de compra e que estad cada vez mais
inseguro e desconfiado. Nesse cenario complexo e competitivo, a simples existéncia do
consumidor, ou a sua presenca, como afirma o professor Daniel Galindo, “ndo garante de
forma alguma a absorcéo de uma determinada producéo, pois o fato de os consumidores nao
dependerem de nenhum produto de uma empresa € em parte responsavel pela existéncia do
marketing e de sua complexa estrutura” (2008, p.33).

Em alguns segmentos ou em certas ocasides especiais, pode até ocorrer uma grande
demanda. A procura por alguns lancamentos aguardados por meses ou promoc¢des
espetaculares provocam filas e relnem pessoas dispostas a esperar horas para serem as
primeiras a comprar um novo produto ou para aproveitarem uma liquidacdo especial.
Também existem os produtos ligados a eventos raros que sazonalmente fazem a alegria dos
produtores e comerciantes. Isso tudo é verdade, mas nédo é a realidade absoluta na sociedade
do consumo. O que se percebe no cotidiano € justamente o contrario. A indudstria trabalha
sempre na tensa expectativa de ter sua producio absorvida pelo varejo. E um grande desafio
para essa inddstria manter-se viva em meio as tempestades mercadolédgicas. E ndo basta
desvendar o andar do mercado; é uma ciéncia administrar estoques, fornecedores, mao-de-
obra, producéo, distribuicdo, comunicacao e tudo o que esta envolvido na cadeia produtiva e
nos processos de consumo.

As mesmas tensOes, adaptadas a contextos diferentes, ocorrem no varejo, que por sua
vez vive apreensivo com a expectativa de boas vendas. Para isso trabalha com estoques

maiores ou menores, oferecendo ao consumidor promocdes especiais ou tentando seduzi-lo
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com possibilidades de longos parcelamentos, ou mesmo com gigantescos investimentos no
ponto de venda. Essa é a guerra dos mercados. “Os varejistas ja nao estdo abrindo lojas nos
Estados Unidos para suprir novos mercados. Estdo abrindo lojas para tentar roubar os
clientes dos outros” (UNDERHILL, 1999, p.33). Em outras palavras, um mesmo
consumidor é disputado por muitos pontos de vendas, com uma gama de produtos
especificamente produzidos para satisfazer cada um dos seus gostos ou necessidades.

Nesse cenario complexo, percebe-se também outro fenbmeno: o consumidor se
transforma no senhor da situacdo. Exige ser tratado de forma especial, pois se reconhece
como moeda rara, mercadoria em extin¢do. Tanto quem produz como quem vende sabem
que o mercado é composto de pessoas com poder de consumo. Mas € interessante notar que
essas pessoas (consumidores) que formam o mercado também aprenderam a conhecer o
préprio valor como sustentacdo do mesmo. O valor do consumidor aumentou muito, entre
outros fatores que eliminaram as dificuldades de producéo tornando a oferta de opgdes de
produtos e servicos quase sempre maior que a demanda, ap6s a Revolugdo Industrial.
Qualquer pessoa com capital para investir pode produzir quase tudo o que imaginar. Dai a
situacdo que esta tese vem apontando: a dificuldade se moveu da producdo de produtos e
servigos para a producdo do consumo. Por isso 0 volume de investimentos em comunicacdo
com o mercado é tdo significativo nos orgamentos empresariais, e o valor do cliente — como
também a dificuldade de persuadi-lo para consumir um determinado produto ou servico em
detrimento de uma grande variedade de outras opc¢des — € evidente.

Em seu trabalho de p6s-doutorado, Daniel Galindo (2011) lembra que o consumidor
atual € o ser humano da po6s-modernidade ou da contemporaneidade. Esse fato traz
consequéncias complexas, pois complexos sdo 0s tempos atuais. Esse consumidor vive em

um universo carregado de simbolismos, com excesso de opcdes e liberdade de escolhas.

3. Do consumo utilitario e simbolico para o consumo urgente

Para essa diferenciacdo e motivacdo, sdo investidos bilhGes de dolares em estratégias
de marketing e campanhas de comunicagdo com o mercado que apelam para o valor dos
produtos e servigos, para sua utilidade e para a carga simbdlica a eles (produtos e servigos)

emprestados.
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Evidencia-se o fato de que a comunicacdo de mercado reconhece a comoditizacao de
produtos e servigos como um obstaculo para as vendas, tornando necessaria, mais do que um
apelo de carater utilitario ou simbolico, a énfase no imediato, no consumo agora, para evitar
o desperdicio de grandes oportunidades. E o que sugeriu a anélise de conteido do capitulo
V.

Daniel Galindo comenta as transformagdes da comunicacdo de mercado em tempos
de globalizacdo e traz uma citagdo Kelvin J. Clancy e Robert S. Shulman — do livro A
revolucdo do marketing — em que afirmam que “0S avangos tecnoldgicos resultaram em uma
avalancha de produtos de qualidade similar, o que torna dificil para uma empresa distinguir-
se das outras” (CLANCY; SHULMAN, 1993, p.13). E, se a similaridade se torna um
empecilho a diferenciacdo dos produtos, outros recursos devem ser empregados para poder
chamar a atencéo do consumidor.

Antes do surgimento dessa caracteristica de urgéncia e imediatismo observada na
comunicacdo mercadoldgica contemporanea, ocorreram longos periodos de anlincios com
pesada carga simbdlica. Sobre essa tendéncia Lipovetsky comenta:

De fato, a publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno do produto e
de seus beneficios funcionais a campanhas que difundem valores e uma visdo que
enfatiza o espetacular, a emocgéo, o sentido ndo literal, de todo modo significantes
gue ultrapassam a realidade objetiva dos produtos (LIPOVETSKY, 20074, p.46).

Essa comunicacdo que ultrapassa a realidade objetiva dos produtos ainda pode ser
observada, mas hoje ela divide boa parte do seu espago com um anuncio que se apropria
dessa carga simbdlica que perdura na mente do consumidor e passa a concentrar seus
esforgos na articulacdo de outras estratégias, a saber, imediatismo e clima de urgéncia.

A observacdo dos elementos de urgéncia e velocidade presentes na comunicacao de
mercado do setor varejista apresenta alguns aspectos marcantes para manter o fluxo de
vendas em alta rotacdo, necessarios para despertar no consumidor mais do que o
reconhecimento de suas necessidades basicas. Nessa guerra pela atencéo, € preciso que cada
anuncio desperte no consumidor o sentimento de urgéncia, de que a oferta do momento é a
melhor de todos os tempos e desperdica-la pode custar caro. Nesse oceano de ofertas, o
processo de escolha e decisdo de compra se torna uma decisdo dificil em meio a tantas
opcodes, e ao consumidor pode restar aquela sensacédo de que néo fez a melhor escolha. Sobre
esse processo de escolha, Barry Schwartz afirma que “a compra atualmente virara uma
decisdo complexa que exigird tempo, energia e uma boa dose de inseguranca, ansiedade e

temor” (2007, p.16). Antes que inseguranca e temor se instalem na mente do consumidor, o
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apelo ao urgente se apresenta para induzir a decisdo de consumo. Isso ficou claramente
visivel no corpus analisado nesta tese.

Se 0 mercado contemporaneo é caracterizado pelo excesso de opcdes, € 16gico que a
comunicacdo busque caminhos para diferenciar produtos e servi¢os de seus concorrentes.
Ela usa discursos para tentar convencer consumidores a comprarem isto em detrimento
daquilo ou este em detrimento daquele. O professor Jodo Anzanello Carrascoza analisa
alguns desses argumentos em seu livro A evolucdo do texto publicitario. Para ele, “um
discurso que deseja convencer é dirigido a razdo por meio de raciocinio légico e provas
objetivas, podendo atingir um auditério universal” (CARRASCOZA, 1999, p.17).

As caracteristicas definidas pelo professor Carrascoza sdo observadas nos anuncios
analisados nesta tese. A grande maioria do material selecionado tem essa caracteristica de
apresentar provas objetivas e incontestaveis de que o produto ou servico apresentado é o
melhor e que 0 momento para compréa-lo é exatamente agora. Nada supera as qualidades
oferecidas e nenhum tempo é melhor para adquiri-lo do que agora. Carrascoza observa na
linguagem da comunicacdo mercadoldgica uma caracteristica de aconselhamento por ele
denominada de “discurso deliberativo aristotélico” (1999, p.25). Esse discurso de
aconselhamento é estruturado em quatro partes (2004, p.41). A primeira delas Carrascoza
descreve como exdrdio, que serve para introduzir o que se pretende dizer. A segunda parte é
a narragdo, 0 momento em que Sse mencionam o0s fatos conhecidos e importantes para
ilustrar o assunto. A terceira fase sdo as provas demonstrativas e a Gltima a peroracdo. A
peroracdo € o momento de trazer a audiéncia a favor do anunciante, amplificar o que foi dito,
excitar as paixoes e recapitular tudo o que foi apresentado.

Essas sdo caracteristicas observadas nos resultados das analises. Os andncios sdo
caracterizados por esse argumento de aconselhamento e fica clara sua intencdo de
demonstrar a légica que significa consumir imediatamente. Os anuncios analisados repetem
a ordem ao consumidor para que corra, corra agora; corra para as lojas; chegue cedo;
chegue primeiro para garantir; venha correndo; venha antes que acabe.

Na concepcao de Carrascoza (2004), essa linguagem de aconselhamento é utilizada
nos discursos de comunicagdo com énfase no agora, para estimular o consumidor a tomar
uma decisdo de compra num mercado saturado de andncios (TAS, 2010) e de produtos
(SCHWARTZ, 2009).

Todo andncio publicitério inserido nos diferentes meios de comunicagdo tem como

um dos seus objetivos se diferenciar de alguma maneira dos outros comerciais também
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veiculados. A diferenciacdo é um dos principios basicos da criacdo publicitaria. Embora
produzidos intencionalmente para serem diferentes, € possivel detectar e isolar muitos
elementos semelhantes e comuns que caracterizam o0s comerciais. S8o caracteristicas
semelhantes, que se aproveitam do sentido de urgéncia, velocidade, pressa e desperdicio,
evidenciadas na comunicagdo de mercado.

O apelo ¢é intenso. S6 amanhd! Grande liquidagdo! Precos jamais vistos! Compre
agora! A caracteristica de urgéncia intrinseca na publicidade de varejo exige a tomada de
decisbes sem modificar os principios e valores anteriores que sustentavam a conviccao de
que ndo era hora de consumir. Os individuos convictos de que ndo devem gastar agora
podem, repentinamente, mudar suas cognic¢des, diante dos apelos persuasivos de urgéncia
apropriados pela comunicacao de mercado — 0 que esta diretamente relacionado com a teoria
da dissonancia cognitiva abordada ao final deste capitulo. Ries e Trout (2002, p.25-27)
estabelecem algumas eras para a propaganda. A era do produto é aquela em que o0s
profissionais da comunicacdo com o mercado ressaltavam as caracteristicas dos produtos e
0s possiveis beneficios para o cliente. Saturada essa era, veio 0 que 0s autores denominaram
era da imagem, cuja énfase estava na reputacdo ou imagem como algo superior ao proprio
produto no argumento de vendas. Finalmente, a era do posicionamento comandaria 0
processo a partir dos anos 80. A propaganda teria que definir um segmento para as marcas na
mente do consumidor, posi¢ao que deveria ser ocupada para o éxito da comunicacao.

O que se percebe hoje € a presenca de uma era da urgéncia. Com a comoditizacdo de
produtos e servicos, a principal alternativa que se apresenta para a comunicacdo de mercado
¢ o argumento do urgente e do agora, da obsessdo pelo imediato como argumento de
persuasdo. E o principal ponto em que esta tese se insere, por chamar a atencdo para a

presenca da aceleracdo da vida social e do império do imediato na comunicacao varejista.

4. A comunicagdo de mercado descobre a venda no imediato

para o pagamento no futuro

Essa argumentacao para o consumo imediato, de urgéncia, tem forte ligacdo com as
teorias do economista Eduardo Giannetti da Fonseca. Os conceitos desse pensador ganharam
repercussdo apoOs sua participacdo no programa semanal Fantéstico, da TV Globo, num

programa que discutia exatamente a énfase que o ser humano tende a dar no momento em
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detrimento das consequéncias que venha a pagar no futuro. Mas suas ideias ja estdo expostas
ao publico ha bastante tempo. Em obras como O valor do amanhd (2005) e Auto-engano
(2004), o autor discute a relacdo do tempo e dos desejos ou impulsos com a satisfacdo das
necessidades. Ele afirma que o futuro é impaciente, “ndo interessa o que pensa o seu dono, o
corpo é impaciente e se dispde a pagar um preco no futuro a fim de obter uma vantagem
agora” (FONSECA, 2005, p.47). Essa é exatamente a logica observada na comunicacdo de
varejo atualmente. Mas a que preco?

Passando por analises em varios campos do conhecimento, como a biologia, reino
animal e principalmente a economia, 0 autor estuda as implicacdes do viver agora e pagar
depois, os custos de antecipar um desejo ou a economia de adia-lo. Segundo a sua teoria, 0
ser humano

Aprendeu a antecipar ou retardar o fluxo das coisas de modo a cooptar o tempo
como aliado dos seus valores. Isto agora, ou aquilo depois? Desfrutar 0 momento ou
cuidar do amanha? Ousar ou guardar-se? Sdo perguntas das quais ndo se escapa.
Mesmo que deixemos de fazé-las, agindo sob a hipnose do habito ou em estado de
“venturosa inconsciéncia”, elas serdo respondidas por meio de nossas acOes
(FONSECA, 2005, p.9).

Suas ideias, apesar de se dirigirem primariamente as questdes econdmicas ligadas ao
sistema de juros, se relacionam diretamente com a realidade do marketing contemporaneo. A
venda a prazo é uma realidade. Trazido da Argentina pelo cearense Nilo de Souza Carvalho,
o sistema de crediario € o prato cheio do varejo brasileiro. Na época foi dito que esse
descobrimento de Carvalho foi a “descoberta da polvora: Um novo sistema de vendas em
carn€, mediante o qual o consumidor paga a mercadoria adquirida em prestacdes mensais”
(CADENA, 2001, p.61)

Se a prestacdo cabe no bolso, entdo é possivel comprar. Mas a que preco esse
consumo esta sendo mantido? Quanto se paga por isso amanh&? Para muitos consumidores,
ndo importa o preco a pagar no futuro, desde que um prazer seja satisfeito hoje. E €
exatamente nessa tecla que se apega todo um sistema de comunicacdo mercadoldgica. E a
énfase no hoje, no prazer agora e no ndo desperdicio presente nos anuncios analisados nesta
tese. As ordens podem ser observadas na categoria de analise para ndo perder ou
desperdicar uma oportunidade. Os conselhos séo diretos para aproveitar agora porque esta
acabando. E comprar ou comprar, talvez porque pode ser o Gltimo dia, ou uma promog&o
que vai ocorrer s6 uma vez no ano, ou apenas por algumas horas. Os anuncios parecem

dizer: cuidado, vai acabar!
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A cultura do tempo e do agora invade a vida contemporanea. Isso é percebido em
diversos segmentos da sociedade e da economia. No setor educacional, os cursos de curta
duracdo, as graduacdes tecnoldgicas sdo vendidas como a solucdo para a formacdo de
profissionais de forma rapida. Ndo ha tempo a perder. Por que estudar quatro anos se vocé
pode se formar em dois? Em alguns casos, o aluno ainda sai da escola com um curso de pos-
graduacdo. Tudo em dois ou trés anos. Nesse campo, 0 que antes levava seis ou sete anos
para ser realizado — no caso de uma graduacdo seguida de uma pés-graduacdo —, hoje pode
ocorrer em dois ou trés anos. E a cultura do ja, do rapido, do agora.

Outro setor da economia que sempre usa 0 argumento da pressa, da velocidade e do
ganho de tempo é a area de tecnologia. Processadores valem mais por seu poder de realizar
mais e mais tarefas ao mesmo tempo. O consumidor ndo aguenta esperar. A internet precisa
de mais banda, para dar mais velocidade ao acesso. Os celulares devem ser capazes de fazer
muito mais do que ligacéo telefonica; devem registrar a vida com fotos e videos, dar acesso a
informacdo, transmitir mensagens e organizar a agenda do seu proprietario, afinal, ndo ha
tempo a perder. No segmento automobilistico, o argumento € semelhante: como diz o filme
publicitario de uma tradicional marca americana, jA mencionado na tese: “Hoje é meu Gltimo
dia de vida. De novo”. Ou seja, a vida deve ser vivida intensamente agora.

O sentido de urgéncia e a necessidade de se obter tudo na hora que se deseja € uma
caracteristica dos tempos atuais. “O grau de impaciéncia denota o lado subjetivo dos termos
de troca entre presente e futuro. Ele é um indice da urgéncia ou intensidade com que as
necessidades e desejos — ndo importa se oriundos do estbmago ou imaginacdo — cobram
imediata satisfagao” (FONSECA, 2005, p.230). Mas essa necessidade de suprir os desejos
agora nem sempre alcanga o seu objetivo na aquisi¢cdo de produtos. O consumo nao resolve
todos os problemas existenciais que as pessoas venham a sofrer. Pelo contréario, ele pode
trazer compromissos complexos quando ndo controlado. A esperanga de que todas as
ansiedades serdo suplantadas pela compra de mais e mais bens é uma iluséo ja estudada e
que apresentou resultados muito interessantes.

Embora o foco desta tese ndo esteja sobre a questdo do descarte desses bens
adquiridos em profusdo, essa também é uma caracteristica que se relaciona com a busca pela
satisfacdo instantanea, independentemente do que ocorrera no futuro. E uma questdo que
sempre vem a tona nos trabalhos mais recentes de Bauman. Na obra 44 cartas do mundo
liguido moderno (2011), Bauman aborda a tematica do imediatismo e da necessidade do

novo a partir dessa caracteristica social contemporanea de se afastar cada vez mais do que é
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solido ou concreto. Ele destaca a necessidade que o individuo contemporaneo tem de refutar
0 solido. Para Bauman (2011, p.112), “a solidez das coisas [...] e a solidez das relacGes
humanas vém sendo interpretadas como ameaca”. Nesse raciocinio, as pessoas se afastam do
que ¢é duradouro e se concentram apenas no que é presente, naquilo que ¢ atual. “A alegria de
livrar-se de objetos, de dar-lhes fim, descarté-los e jogar fora é a verdadeira paixdo de nosso
mundo liquido” (2011, p.113). O descarte rapido das mercadorias é tudo o que o sistema de
producdo, distribuicdo e consumo deseja. Ainda valendo-se das ideias de Bauman (2011,
p.133), “o consumismo de hoje ndo visa ao acaimulo de coisas, mas a sua fruicao instantanea
e imediata”. Portanto, a velocidade do consumo de bens promovida por todo o mercado nos
tempos atuais ndo deve ser entendida meramente como acUmulo, mas como frui¢do
instantanea para descarte futuro — num futuro proximo. O diagnéstico de Bauman acerta de
forma precisa 0 modelo de comunicacdo analisado nesta tese em que prevalece o estimulo ao
prazer imediato, tendéncia intrinseca do ser humano identificada por Giannetti da Fonseca.

Em sua obra O que nos torna felizes, 0 professor de psicologia de Harvard Daniel
Gilbert (2006, p.38) apresenta um estudo sobre a maneira como as pessoas imaginam o
futuro e a “habilidade que temos de prever se vamos gostar do que encontraremos 1a”. Ele
afirma que essas previsdes nem sempre analisam todas as implica¢bes envolvidas, como a
conta de juros, os imprevistos e até mesmo a insatisfacdo decorrente da supervalorizacdo do
objeto de desejo.

Por sua vez, o professor Seligman (2004, p.287) estrutura o estado de felicidade em
trés bases: prazer, engajamento e significado. O primeiro aspecto — prazer — se relaciona
diretamente com o consumo. Segundo o autor, as pessoas encontram prazer no consumo,
mas quando ocorre um desequilibrio que torna o consumo compulsivo, 0 prazer instantaneo
supera a analise de custos e implicaces, e o resultado € um estado de opressdo pelas contas
que sobram.

E certo que a industria e também o comércio conhecem as estruturas que orientam o
processo de compra do cliente. Quando lancam suas promogdes na midia, sabem exatamente
0 retorno que terdo. No livro Comunicagdo em marketing, Pinho (2001, p.51) afirma que

a promocdo de vendas € a mais cientifica das ferramentas do mix de marketing, pois
a sua eficacia tem sido objeto de estudo de muitos pesquisadores (Schultz, Robinson
e Petrison), os quais chegaram a criar formulas que permitem dizer, com exatidao,

como diferentes tipos de acfes e o volume de investimento em comunicagdo podem
afetar diferentes categorias de produtos.
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A luta contra o tempo ou para gerencia-lo tende a se intensificar cada vez mais. O
consumidor nem sempre sai vitorioso, mas segue combatendo entre o desejo do obter agora e
0 esperar para adquirir depois. No consumo, esse adiamento ou adiantamento de uma
determinada compra pode determinar a sobrevivéncia ou fracasso de toda cadeia produtiva e
de distribuicdo e, por conseguinte, da comunicacdo mercadoldgica que age entre esses
sistemas e o consumidor final.

Retomando a teoria de Giannetti da Fonseca, a ideia basica dos juros ndo esta restrita
ao sistema econdmico, mas permeia toda uma estrutura quase que biologica da vida humana.
Para ele, “o fendmeno dos juros €, portanto, inerente a toda e qualquer troca intertemporal”
(2005, p.10). Sao valores presentes e futuros, que se antecipa ou adia, segundo o grau de
desejo de cada um e segundo a disposicao de se pagar um pre¢co amanha para se obter algo
hoje.

Foi exatamente um argumento de aproveitar agora, semelhante ao que afirma essa
teoria, que esta pesquisa constatou. Os anuncios analisados mostraram que, em noventa
comerciais, as empresas dao ordens diretas para que o consumidor reaja imediatamente ao
anuncio. Ele ndo pode (ndo deve) esperar. Os argumentos de aconselhamento, a partir das
ideias de Carrascoza (1999, 2004), sao:

Corra;

Corra agora;

Corra! E por tempo limitado;
Venha correndo;

Deixa o que estiver fazendo e vem;
Venha antes que acabe.

(Ver tabela 3)

Além dessa ideia de corra agora, as andlises encontraram outro argumento
compativel com as ideias de futuro e presente de Giannetti da Fonseca, denominadas por ele
como o “fantasma do desperdicio” (2005, p.208). O desperdicio de uma oferta
superenfatizado na comunicacdo de mercado assombra o consumidor com a mensagem de
medo sobre aquele que perde uma chance. Esses sdo argumentos presentes em 147 andncios

analisados na amostra. Os exemplos da abordagem utilizada séo:
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Aproveitar agora / Aproveite;

Imperdivel / E por pouco tempo

E comprar ou comprar;

Esté acabando / Vai terminar;

Mais um dia para aproveitar;

Ultimo dia / Garanta ja;

N&o perde tempo nao / N&o perca mais nem um minuto;
N&o perca essa oferta / Nao da pra perder;
Depois de 5 minutos acaba o desconto;
Até quando vocé vai ficar no quase?

(Ver tabela 2)

5. Como o argumento da urgéncia atenua possiveis dissonancias

Se existe uma necessidade de impor razdes que justifiquem o consumo de produtos e
servicos sem adiamento, tem-se aqui uma caracteristica de urgéncia intrinseca na
comunicacdo mercadologica de grandes grupos varejistas que estimulam o consumidor na
realizacdo do consumo. Essa urgéncia altera os valores dos seres humanos sem mudar 0s
seus principios.

O consumidor convicto de que ndo deve gastar além do que ganha, pela informacéo
gerada nas campanhas de publicidade pode, repentinamente, mudar suas crencas, ceder aos
encantos prometidos pela propaganda e continuar acreditando que ndo deve gastar além das
receitas. No fundo, as pessoas mantém suas convicgdes, mas as acdes sdo contraditorias. O
principio é ndo gastar além do que se ganha; as atitudes sdo de consumo intenso e
descontrole financeiro. A publicidade contribui para alterar esse principio milenar com
campanhas envolventes, que apresentam um sentido de urgéncia jamais visto. O s6 amanha
se repete dia apos dia, semana apds semana, més apos més. O resultado é a antecipacdo dos
sonhos de consumo com o pagamento de juros altissimos. Nessas condi¢des, o trabalho se
torna um fardo, pois o ganho derivado do esforco da jornada de atividades diarias ja foi
desfrutado no passado.

O impacto da comunicacao de mercado na vida das pessoas influencia a sua relacéo

com o consumo, interfere no planejamento financeiro e promete uma felicidade baseada na
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aquisicdo de bens. Para resolver as questdes divergentes e conflitantes na hora das compras,
os varejistas exploram alguns aspectos que podem ser relacionados com a teoria da
dissonancia cognitiva.

Essa teoria se originou ap6s os estudos desenvolvidos por Leon Festinger e entende
0s processos de decisdo e escolha dos individuos baseados em informagdes que podem estar
em desacordo com suas crengas, convicgdes e desejos, denominados por ele de cognicdes.
Para Festinger (1975, p.11), “o individuo esforca-se para realizar um estado de coeréncia
consigo mesmo”. Em outras palavras, os valores que as pessoas carregam durante uma visita
a um shopping ou num passeio por uma grande loja varejista podem ser empecilhos para a
realizacdo de compras. Um individuo pode chegar ao ponto de venda com as seguintes

informacdes:

1- O cartdo de crédito estd comprometido pelos préximos trés meses.

2- Em pouco tempo as criangas vao retornar a escola, e o gasto com material escolar
sera elevado.

3- O mais importante neste momento é aumentar as economias para dar uma boa
entrada na compra da casa propria.

4- N&o existem produtos que ele realmente necessita adquirir imediatamente.

Podem existir muitas outras razdes e informacgdes na mente desse consumidor que
demandam atitudes coerentes. Para manter um estado de harmonia consigo mesmo, 0
consumidor do exemplo acima néo deveria fazer compras nos proximos trés meses, uma vez
que 0 seu cartdo estd comprometido nesse periodo. Além disso, ele precisa antever as
despesas com material escolar, deve ser firme na decisdo de fazer economia para dar entrada
na casa prépria e ndo deve se deixar influenciar para adquirir aquilo que ndo precisa naquele
momento. Essas séo as informacgdes que determinam o seu estado de coeréncia, previstos na
teoria de Leon Festinger (1975).

Para evitar a dissonancia, € necessario agir de acordo com essas cognicdes, ou seja,
evitar o consumo na passagem pelo ponto de venda. Um comportamento diferente e a
condescendéncia com o desejo de comprar algum produto o levardo a um estado de
dissonancia.

Se por um lado o consumidor tem suas razGes para evitar as compras, por outro o

varejo vai apresentar as suas flechas persuasivas. Giannetti da Fonseca (2005, p.181) lembra
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que “o consumidor contemporaneo nem sempre ¢ senhor de si”. A ideia do autor € que a
“lonjura do tempo favorece a prudéncia e o calculo frio; a proximidade subverte”. Quando a
analise ocorre a distancia, a perspectiva neutra de um determinado planejamento prevalece.
Em outras palavras, o ndo comprar, o esperar, 0 equilibrar orcamentos, enfim, toda a
cognigéo preventiva que acompanha o ser humano sob a pressao de se guardar para o futuro,
para as necessidades de amanhd — mesmo causando dissonancia —, tendem a ser mais fortes
quando distantes do objeto de desejo ou do apelo de seducéo.
Dai que nossa capacidade de espera, como uma pomba caprichosa, tende a ser décil
e domesticavel no conforto das escolhas pensadas a distancia, mas arisca e traigoeira
no calor da hora. Enquanto a tentacdo (ou ameaca) anda longe, ndo ha dificuldade
em lidar com ela. E simples como escolher musse ou quindim de sobremesa: cada
um prefere o que é melhor para si. Basta acertar o despertador, ao deitar-se, para
acordar bem cedo na manha seguinte; ou pensar na dieta com o estémago cheio; ou
abragar a temperanca sob o efeito da Gltima ressaca, ou parar de fumar e comecar a
ginastica no més que vem; ou comprar camisinhas a caminho do motel; ou jurar
fidelidade eterna no primeiro més de casado; ou dispensar 0s anestésicos meses antes
do parto; ou se imaginar capaz de feitos heroicos na falta de oportunidades; ou
rejeitar o pecado e sentir-se um santo logo ap6s a comunhdo; ou ser contra 0s
excessos da UTI no trato de doentes terminais quando se tem Gtima salde; ou
desprezar a morte enquanto se é jovem ou ndo ha perigo. Os exemplos pululam —
cada um sabe de si. A tentacdo revela melhor o autocontrole; o perigo revela melhor
a bravura e firmeza de carater (FONSECA, 2005, p.179).

E possivel relacionar as “tentagdes” de Giannetti da Fonseca (2004) com as
mensagens de aconselhamento aristotélico descritas por Carrascoza (1999, 2004). Em ambos
0S casos, existe uma ordem para 0 consumo agora que tenta romper com o0 planejamento
racional a que todo consumidor também é admoestado, quase que inconscientemente, pelo
conhecimento de sua realidade econ6mica, do poder de consumo real ao qual estd
submetido. Se existe um publico-alvo a que se destina cada produto ou servico, subentende-
se que existe uma limitacdo econdémica em cada grupo, seja ele classe A, B, C, D ou E. Mas
esse controle, que nesta tese & denominado de cognicdo impeditiva, tende a se tornar
vulnerdvel diante das ofertas ou do aconselhamento para o ndo desperdicio, para o
aproveitamento de ofertas imbativeis, envelopadas por um clima de urgéncia intenso e
facilitadas ao consumidor com o jogo no tempo do crediario. A analise € clara: € o jogo do
tempo que trabalha com as ordens diretas do compre agora, do aproveite a oportunidade, da
promogédo verdadeira, em articulagdo com o tempo futuro dos compromissos. Assim a
dissonéancia se resolve, mesmo que apenas para o lado do vendedor.

A comunicacdo de mercado precisa romper a barreira de argumentos que impedem o

consumidor de realizar compras naquele instante. E fard isso apresentando novas
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informagdes para cada cogni¢cdo impeditiva. Se o cartdo de crédito esta comprometido pelos
proximos trés meses, 0 varejista pode proporcionar que o pagamento comece a partir de 90
dias. Além disso, pode oferecer um parcelamento em 24 vezes, tornando o valor da prestacédo
bem pequeno, comparado a uma compra em trés vezes.

Caso persistam 0s argumentos baseados em escala de valores ou prioridades
subjetivas, como fazer economias para a casa propria, a persuasdo do vendedor muda de
tom. Nessa hora, 0 apelo de urgéncia, do compre agora, pode fazer a diferenca. Abordagens
com tons de urgéncia tentam resolver a dissonancia a favor do vendedor. Unica chancel... SO
amanhal... E amanhal... Promogao por tempo limitado!... Ultimas unidades com reducéo de
IPI!... Corra que os estoques estdo acabando!... “O paradoxo ¢ claro. Quanto mais cuidamos
de usar racionalmente 0 nosso precioso tempo, mais 0 virus da pressa, a espora da aflicdo e o
fantasma do desperdicio nos perseguem” (FONSECA, 2005, p.208). O desperdicio é sempre
um forte argumento implicito na publicidade de varejo.

Quando a propaganda diz s6 amanha!, implicitamente estd passando a mensagem de
desperdicio. Ou o consumidor aproveita, ou perde a chance da vida. Ou ele compra hoje, ou
jamais tera outra ocasido em que levara tantas vantagens e beneficios. Combater esse tipo de
desperdicio, prometer ao consumidor que sua decisdo o levara as melhores oportunidades, é
0 grande argumento do varejo para eliminar a cogni¢do impeditiva no consumidor,
induzindo-o as compras.

Esses argumentos podem inverter a cognicdo do consumidor. Se antes ele estava
disposto a seguir os planos e compromissos firmados, agora ele tem uma razdo para ceder a
vontade de comprar.

E evidente, pois, que o material publicitario constitui uma fonte potencial de
cognicdo que deve ser consonante com a compra do produto que estd sendo
anunciado. Sera uma fonte a que podem recorrer as pessoas que tentam reduzir a
dissonéncia (FESTINGER, 1975, p.52).

Para cada fundamento impeditivo do consumidor, a comunicacdo de mercado

apresenta um argumento superior que justifica a mudanca de opinido.
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Tabela 18 — Analise da tentativa de consonancia pela comunica¢do mercadologica

COMUNICACAO DE MERCADO
Informacdes para eliminacao/atenuacgao
das cognicdes impeditivas de compras

CONSUMIDOR
Cognic¢des impeditivas de compras

Cartdo de crédito comprometido pelos préximos

A Comece a pagar em 90 dias.
trés meses.

Em pouco tempo as criangas vao retornar a
escola, e 0 gasto com material escolar sera Parcelamento em 24x.
elevado.

O mais importante neste momento é aumentar Vocé vai se sentir unico. Vocé se esforga
suas economias para dar uma boa entrada na tanto no trabalho que merece um prémio.
compra da casa propria. Sua méae merece.

E s6 amanha. Unica chance. Aproveite a
N&o existem produtos que ele realmente necessita reducdo de impostos. Superdesconto de
adquirir imediatamente. inverno. Corra. Ultimas unidades. Vai
acabar

A tabela acima ilustra a tentativa de eliminacdo ou reducdo da dissonancia cognitiva
existente no consumidor em potencial, que sente o desejo de adquirir um novo produto, mas
possui um bom numero de cognigdes que o impedem de comprar. Essa “realidade que incide
sobre uma pessoa exercera pressoes na dire¢do do estabelecimento de correspondéncia entre
0s elementos cognitivos apropriados a essa realidade” (FESTINGER, 1975, p.19). Ou seja, a
realidade do comprador do nosso exemplo é coerente com as cognicOes apresentadas por ele
de ndo comprar, de preocupar-se com 0s compromissos futuros, de planejar a realizagdo dos
planos de longo prazo. Mas novas informagdes podem mudar essa realidade.

Os elementos cognitivos e a realidade precisam encontrar harmonia para eliminar a
dissonancia. Essa harmonia é prometida pela comunicacdo de mercado quando atenua as
informacdes do consumidor, propondo argumentos mais fortes para justificar sua tenséo na
hora da deciséo de comprar ou ndo.

Comparando os estudos de Giannetti da Fonseca (2004, 2005) com a teoria da
dissonéncia cognitiva de Leon Festinger (1975), é possivel observar essa pressdo que o
tempo faz sobre uma decisdo de consumo. Muitas vezes distante da oferta, sem o

conhecimento da promocdo ou alheio ao volume de anudncios veiculados nos meios de
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comunicacdo com ordens diretas para comprar hoje e agora, o individuo ndo encontra
dificuldade para se manter fiel aos seus valores tradicionais de equilibrio financeiro.

No entanto, quando exposto as ordens diretas que destacam as superofertas, as
promogcdes imperdiveis, as melhores de todos os tempos, torna-se dificil suportar o apelo de
agir urgentemente contra o desperdicio. Ai se apresenta a possibilidade de comparagdo do
que afirma Giannetti da Fonseca (2005, p.179) com a vulnerabilidade com que se expfe o
consumidor diante da oferta: “Da sinceridade de inten¢des ndo ha o que duvidar: diante de
escolhas relativamente afastadas no tempo até os pombos, como vimos, Sdo mestres na arte
da espera.”

Mas quando a promessa se oferece para o instante, o tempo determina a escolha.
Agora e mais importante que depois. “Enquanto permanecem genéricos, os pensamentos de
quase todos 0s homens sdo corretos, e a maioria dos coracfes é pura enquanto a tentacdo
anda longe” (JOHNSON, apud FONSECA, 2005, p.179-180)

Imagem 25 — Anancio TIM
Globo, 25 de fevereiro de 2010

Voce, sem fronteiras.

Texto: “A recarga imperdivel TIM voltou, e mais imperdivel do que nunca. Agora
vocé faz uma recarga a partir de R$ 16,00 e ganha quatro finais de semana pra falar
ilimitado. Mas pra entrar nessa é s6 até domingo. Fale quatro finais de semana com
qualquer TIM, pode até ficar pendurado no celular, é de graca. Se vocé é um cliente
pré-pago TIM, va a um ponto de recarga. E s6 até domingo. Se vocé inda ndo é,
mude para TIM, e passe seus fins de semana no azul.”
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O anuncio da TIM claramente se utiliza da pressdo do tempo e do sentido de urgéncia
na comunica¢do com o consumidor. No pequeno texto, a palavra imperdivel é utilizada duas
vezes, sendo que, na segunda ocasido, é reafirmado que esse imperdivel realmente é
imperdivel, com a expressdo mais do que nunca. A pressdo do tempo é imposta com a data-

limite: s6 até domingo, expressdo também repetida duas vezes no anuncio.

Imagem 26 — Anuncio Ford
Globo, 04 de marco de 2010

ZERO
DE ENTRADA

¥ PARCELA
__ APOSACOPA

Texto:

- Ator 1: “O fim esta proximo! O fim esta proximo!”

- Ator 2: “Eu também acho: o mundo vai acabar.”

- Ator 1: “Que mundo o qué, rapaz. O que vai acabar ¢ o IPI reduzido.”

- Loc. Off 1: “E a Ford preparou o Feirdo Mega Oferta Ford.”

- Loc. Off 2: “O IPI reduzido vai acabar e a Ford faz de tudo pra te ver de Ford novo.
Toda a linha com zero de entrada e a primeira ap6s a Copa. Ford Ka, com travas e
alarme, por R$ 24.480, e Ford Fiesta a partir de R$ 26.900, com travas e alarme de
série. Nao espere o IPI subir, va buscar o seu Ford.”

O comercial da Ford evidencia com nitidez o argumento da urgéncia de um
determinado fato, da antecipacdo de um desejo e do desperdicio de uma grande
oportunidade. Claramente se percebe o esforco do anunciante em chamar a atencdo do

consumidor para o fim do IPI reduzido. A palavra fim é utilizada duas vezes no texto, e o
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correlato acabar é repetido mais trés vezes. O anuncio reforca o conceito de antecipa¢do ao
jogar a data do primeiro pagamento para depois da Copa, ou seja, para trés meses apos sua
veiculacao.

Nos anuncios veiculados pela TIM e Ford, os argumentos de venda sdo nitidamente
coerentes e harménicos com as teorias de Giannetti da Fonseca e Festinger. Em ambos 0s
exemplos, percebe-se que a urgéncia é utilizada como gancho para seduzir o consumidor, e a
sua via contrdria, evitar o desperdicio, reforca o equilibrio da dissonancia cognitiva ao
justificar o ato de consumo por ser a Unica chance ou a melhor oportunidade, a qual perder €

loucura, insanidade.

6. A diminuicdo da dissonancia explica o endividamento

Entretanto, resolver o estado de incoeréncia previsto na teoria de Festinger (1975,
p.11-36) com bons argumentos que justificam uma decisdo de compra ndo significa estar
livre de outros problemas. A conta tera que ser paga um dia, e ndo prever essa realidade pode
acarretar problemas sérios ao consumidor.

Dificuldade com as financas pessoais ndo € um problema incomum. Afinal, com
tantas ofertas e tantos apelos persuasivos, os consumidores se veem com dificuldades de
resistir a tamanha pressdo. Sem contar 0s imprevistos que atingem até os mais organizados
com as financas pessoais. Num relato pessoal e aberto, Mara Luquet apresenta diversos
casos de pessoas famosas que, como ela prépria, tiveram problemas com as dividas: Mozart,
Honoré de Balzar, Garrincha, Abraham Lincoln (na verdade, problemas provocados pela
compulsividade de sua esposa), entre outros (LUQUET, 2006, p.31).

O endividamento pessoal, o crediario sem fim e as compras a prazo deturpam a
condi¢do humana. O trabalho se torna uma obrigacdo, a de saldar as dividas do
consumo, em vez do contrario: O consumo deveria ser a recompensa merecida pelo
trabalho bem feito. Curta hoje, pague depois, tornou-se o0 novo lema do consumismo
mundial, uma inversdo da ética milenar de colocar o sacrificio antes do prazer
(KANITZ, 2002, p20).

As Dbases estruturais da racionalidade e dos impulsos humanos que fazem o0s
consumidores comprarem produtos, sonhar com marcas, frequentar pontos de vendas e

gastar boa parte do seu tempo nesse dilema sdo um grande misterio.
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As relacOes entre o endividamento provocado pelo consumo compulsivo e a
publicidade de varejo representam um campo aberto ao estudo e investigacdo. Se somos
biologicamente criados para satisfazer os desejos do agora em detrimento da conta de juros
que nos sobrevird amanha (FONSECA, 2005, p.35), por outro lado, conhecer o consumo
como fato social é complexo e imperativo. Os porqués de as pessoas consumirem Sao
diversos. “As explicagdes variam, passando, com maior ou menor profundidade, mais ou
menos énfase, por metaforas psicoldgicas (desejo), bioldgicas (instinto) e econdmicas
(necessidade)” (ROCHA, 2006, p.85).

Na cultura contemporénea, as ferramentas utilizadas para impulsionar o consumo sao
0s meios de comunicacdo de massa, as estratégias de marketing e a publicidade. A
publicidade é carregada de significacdo e de um conjunto de valores. Quando um anincio no
varejo fala que € s6 amanhd, mas a promocdo permanece dia ap6s dia, algo de mentiroso
estd no ar. Quais os ganchos legais que permitem a utilizacdo desses recursos pela
publicidade? Faz-se necessaria uma analise dessa condigao.

Entender a publicidade e o consumo dentro do contexto econémico atual, em que o
controle da demanda pela industria via marketing e acdes de publicidade age sobre a vida
financeira da populacéo, é fundamental. Afinal, quem tem o comando? A resposta a esse
questionamento deve ser: o consumidor. A pergunta afeta a vida de milhGes de brasileiros. A
identificacdo e a analise do processo de eliminacdo das cogni¢des impeditivas de consumo
pela publicidade de varejo, os principais objetos de estudo deste capitulo, revelam a maneira
COmo a persuasao contemporanea € construida atraves da apresentacdo de argumentos que
utilizam o sentido de urgéncia para justificar a deciséo de compra.

Todos esses elementos atuam como informagdes de diminuicdo da dissonancia
cognitiva existente no consumidor. E sdo muito bem exploradas pela comunicacdo de
mercado. E preciso enxergar, porém, o outro lado da moeda. O crédito longo pode
proporcionar uma parcela menor, que se ajusta ao orgamento, porem nao deixara de ser uma
divida implacavel. Essa obsessdo pelo imediato, a cultura do urgente, traz suas
consequéncias em algum tempo futuro, como bem definido no artigo A vida néo é s agora,
de Acselrad e Freitas (2009, p.145). Esse texto analisa os slogans de operadoras de cartdo de
crédito sob quatro pilares sociais contemporéneos, a saber, o consumo, a publicidade, o
dinheiro e o credito. Sob véarios aspectos, o tempo é vetor determinante no processo de
comunicacdo mercadologica de empresas — no exemplo do artigo acima mencionado — como

Mastercard, Visa, Diners e American Express, que reconhecem seu valor ao tratd-lo como
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determinante em seus negdcios, ao estabelecer os pagamentos no fluxo desse tempo e ao
incorpora-lo inclusive no seu material de comunicacéo.

O imediatismo se encontra no centro das operacdes mercadoldgicas dos cartbes de
créditos, que contribuem para consolidar esse império do imediato, ao deslocar o0s
pagamentos para o futuro e assim permitir a satisfagdo imediata dos desejos desse
consumidor insacidvel ou hedonista, definido como “primazia do presente” (LIPOVETSKY,
2004, p.61).

Nestes ultimos tempos, os consumidores aprenderam a reconhecer os seus direitos.
Além de se descobrirem como moeda rara e exigirem ser bajulados constantemente,
passaram a contar com a protecdo de cddigos e leis e do amparo de organizacGes que 0s
defendem contra mentiras, abusos ou qualquer outra acdo desonesta cometida pela inddstria
ou pelo varejo. Mas ndo é suficiente se ver como a dama a ser conquistada; é preciso estar
atento aos ganchos ou buracos que surgem nos processos de comunicacdo mercadoldgica.

Para se manter competitivo nesse cenario, o varejo faz uso de todas as ferramentas
necessarias para a conquista € manutencao de uma clientela de consumidores que nem
sempre estd disposta a ir as compras. E se eles ndo estiverem predispostos ao consumo,
sofrerdo ataques aparentemente convincentes atuando sobre os sentidos, com objetivo de
manter a dindmica de producéo, consumo e descarte (BAUMAN, 2008, 2011).

O argumento apresentado ao consumidor parece ldcido: ndo desperdice as
oportunidades da propaganda. E s6 hoje. O preco é Unico. Descontos imperdiveis. Mas o
tempo, que num primeiro instante parece favorecer o argumento do anunciante, no momento
seguinte se apresenta como aquele que descortina a realidade dos custos. As promogodes se
repetem, os argumentos retornam em outros anuncios, mas a ldgica nao se altera. Talvez
poderiam até ser enquadradas como falacias da publicidade de varejo, porque na hora do
anuncio parece um quadro iluminado de facilidades e custos absurdamente baixos, quase
irrelevantes. Entretanto, no final do processo (producdo, distribuicdo e consumo), aparece a
conta a ser paga. O custo tende sempre a ser diminuido no inicio da mecanica
mercadoldgica, mas ele aparece ao seu tempo.

Nos tempos atuais, o crédito tem oferecido a solugdo para a manutencdo da
velocidade nesse processo. O sistema de crédito abre as portas para o consumidor
compulsivo. Ele oferece 0 mecanismo que permite a concretizacdo da venda. Se de um lado
0 argumento contra 0 desperdicio promove a consonéncia das cogni¢cdes que inibem o

consumo, como, por exemplo, o valor econdmico de manter o orcamento dentro de padrbes
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moderados, de outro esse sistema oferece uma promessa de liberdade ao consumidor.
Contudo, essa liberdade disfarga o compromisso futuro.
Vale ressaltar que, no caso do crédito, mais uma vez a sujeicdo vem disfarcada de
liberdade. Aparentemente, o crédito liberta o sujeito do sacrificio de longo prazo da
poupanca. Na realidade, ele cria uma nova escraviddo, na qual as pessoas vivem a
mercé de sua impulsividade e das intermindveis prestacdes (ACSELRAD e
FREITAS, 2009, p.154).

O fim da necessidade da poupanga, do esfor¢o da economia, da abnegagdo dos
desejos de consumo do presente por um objetivo no futuro é apresentado como
libertacdo, pois a tendéncia natural do consumidor é de satisfazer o seu momento em
detrimento do que ocorrerd no futuro. Mas é uma sugestdo em si mesma de dificil
aplicacdo. Na realidade, é essa condicdao de descontrole na realizagdo facil dos desejos
realizados com o crédito que caracteriza o aprisionamento, que em outras palavras sao
as dividas as quais se ligam aqueles que simplesmente consomem no fluxo da
comunicacao. Se, por um lado, o sistema de crédito abre a porta para os impulsos, o
parcelamento se encarrega de anestesiar o tamanho do compromisso futuro.

O parcelamento traz a enganosa sensacao de que o0 pagamento corresponde a apenas
uma parte do preco real, pois o consumidor, na ansiedade pela aquisi¢do, adia a
preocupagdo com as parcelas futuras, que muitas vezes sdo momentaneamente
esquecidas (ACSELRAD e FREITAS, 2009, p.154).
A bandeira de cartdes de crédito Visa se vale do slogan porque a vida é agora, que de
maneira muito clara exemplifica as ideias de urgéncia e imediatismo discutidas nesta tese.
“Talvez esse seja um dos slogans que melhor simboliza o advento do crédito. Se antes o
trabalho e o ato de economizar precediam o consumo, agora este vem primeiro, e s6 depois
surgem as prestacOes a pagar (ACSELRAD e FREITAS, 2009, p.156).

Pela qualidade dos dados alcancados na anélise desta tese, € possivel defender a ideia
de que a teoria da dissonancia cognitiva pode ser utilizada para compreender as
caracteristicas do consumo contemporaneo, na diminui¢do das cogni¢fes impeditivas que o
consumidor carrega interiormente no instante em que se depara com 0s aniincios.

Os principais argumentos que sustentam essa ideia sdao encontrados nas categorias
tempo ou validade da oferta (categoria um); ndo perder, ndo desperdicar oportunidade
(categoria dois); ordens de comando para reacOes imediatas do consumidor (categoria trés)

e ordens que tentam evitar a passividade ou indiferenga do consumidor (categoria seis).
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Na categoria um, 0s argumentos utilizados lembram o consumidor de que a oferta vai
acabar amanhd, de que este ou aquele dia sdo Unicos para a compra de um determinado
produto em determinadas condicGes de ofertas. Na categoria dois, 0s argumentos se voltam
para evitar o desperdicio. Se de um lado o dinheiro ¢ dificil de ser conquistado, de outro lado
a oferta imperdivel se transforma numa espécie de economia. Isso foi observado em diversos
anuncios das Casas Bahia em que o apresentador usava a expressao “comece economizando
com essa oferta”. Nesse exemplo, 0 consumo € apresentado como uma economia, N0 cComo
uma despesa ou muito menos como um gasto desnecessario. E esse é precisamente um dos
fortes pontos de ligagdo com a teoria da dissonancia. Festinger (1975, p.19) afirma que a
dissonancia e a consonancia séo formadas dos elementos da realidade e de um modo geral
refletem essa realidade. Logo, se o0 consumo é apresentado como uma economia, a
consonancia com as cognic¢des de cuidar do dinheiro esta estabelecida.

A terceira categoria esta relacionada com as ideias de Carrascoza (2004) sobre o
discurso aristotélico de aconselhamento. As ordens sdo corra, chegue cedo, venha correndo,
venha antes que acabe. Nessa categoria, 0 argumento é o de que tudo que é bom, ou barato,
tende a acabar rapido. E um tipo de comunicacdo de reforco & ideia do preco baixo. Se a
promocdo é realmente boa, ela vai acabar logo, por isso ndo perca. Finalmente a categoria
seis se utiliza da ideia do arrependimento, do desperdicio, daquilo que o consumidor pode
vir a sentir se ndo aproveitar a oferta no exato instante. Essa categoria se relaciona com o
que Festinger denomina de “consequéncias de decisdes” (p. 37-50), que tém a ver com 0
estabelecimento de elementos cognitivos consonantes com a decisdo de eliminar os
elementos dissonantes. E, se “a dissonancia é uma consequéncia quase inevitavel de uma
decisao” (FESTINGER, 1975, p.40), o argumento de ndo se arrepender depois cumpre o
efeito de passar por cima do possivel arrependimento pelo gasto realizado no consumo. E
claro que a dissonancia resultante pode ser de maior ou menor magnitude, dependendo da
importancia da alternativa escolhida (FESTINGER, 1975, p.42). Existe muito mais
importancia na decisdo de compra de um carro do que de um celular, pois os valores sdo
consideravelmente maiores para o carro.

Neste capitulo, observou-se que a velocidade tem um subproduto, a impaciéncia,
intimamente relacionado com o fato de esta ser uma sociedade de consumo total, que alcanca
o individuo em toda e qualquer situacéo, atendendo em tempo real a todos os desejos. Ao
mesmo tempo, 0 excesso de ofertas de consumo tende a diminuir a capacidade de os

individuos escolherem os produtos certos, fazendo com que o consumo seja, no fim, um
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gerador de infelicidade. Juntamente com isso, 0 consumidor tem convic¢bes com respeito
aos limites do seu orgcamento, que precisam ser respeitadas para uma sensacdao de bem-estar
consigo mesmo. Mas, como o sistema de producdo precisa manter o ritmo alucinante de
vendas para se sustentar, € imperativo buscar alternativas para eliminar essas dificuldades.
Entdo surge o modelo de comunicacdo mercadoldgica observado nesta tese, em que o
imediatismo e a cultura da urgéncia s&o utilizados como argumento de vendas. E assim que a
teoria da dissonancia cognitiva tem uma aplicacdo clara e direta com as questdes apontadas
nesta tese. Se, de um lado, observa-se um consumidor carregado de cognicdes relacionadas
ao equilibrio financeiro, a escala de prioridades sobre o0 que comprar e quando comprar, de
outro, nota-se uma comunicacdo mercadoldgica que oferece argumentos diretos, ordens de

aconselhamento que tentam inibir esses valores cognitivos, proporcionando a consonancia.
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VI - COMUNICACAO MERCADOLOGICA E PODER NA
SOCIEDADE DE CONSUMO

Nas comunidades idealizadas em mundos criados pela publicidade, os individuos
competem entre si, ao invés de cooperarem para suprir as necessidades comuns. Além de
fantasiosa, essa condicdo social pode se tornar opressora, pois classifica 0s membros de uma
mesma sociedade pelo poder de consumo que cada cidaddo possui. N&o bastasse a carga
simbolica a que o consumo esta associado, esta pesquisa tem apresentado novos elementos
gue se somam as articulacdes que a comunicacdo mercadologica tem utilizado nos ultimos
anos para se aproximar do consumidor na tentativa de motiva-lo as compras, como pressao
pelo tempo, apelo ao urgente e imediato.

Considerando o que ja foi analisado até este ponto e as ferramentas que a
comunicacdo mercadologica utiliza para influenciar o comportamento social a fim de
estimular o consumo, assume-se nesta pesquisa que a comunicacdo de mercado contribui
para definir o consumo como valor importante para o equilibrio do individuo em seu meio
social. Seu bem-estar, sob o ponto de vista social, em muito depende do seu poder de
consumo de objetos que transpdem ou se desvinculam de qualquer valor pragmatico ou
instrumental (BARBOSA, 2004, p.46).

A sociedade industrial exerceu forte influéncia sobre a cultura humana,
proporcionando elementos para alterar a sua ordem de prioridades, fortemente determinada
pelo poder de consumo dos individuos. Através da comunicacdo de massa, um novo sistema
de valores foi sendo introduzido na cultura, representado por simbolos criados para dar
importancia a coisas e comportamentos, bem como para identificar e qualificar os cidad&os
que os utilizam. Esse & um processo muito mais imaginario do que experiencial, uma vez
que o processo de valor se d& na mente do consumidor que cria suas proprias sensacoes de
prazer e satisfacdo no ato de consumo.

A partir de um bem ou servi¢co um conjunto de associagdes prazerosas pode ser feito.
Nessa perspectiva, portanto, a atividade fundamental do consumo n&o € a selecdo, a
compra ou o uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem

do produto se empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante
desse hedonismo mentalistico (BARBOSA, 2004, p.52-53).
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Grande parte desse fendmeno se deve ao fato de que, nas Gltimas décadas, a
comunicacdo mercadoldgica concentrou seus esforcos para além dos valores utilitarios dos
produtos, passando a vendé-los muito mais como uma ideia carregada de simbolismos do
que pelo seu valor de uso. Nessa linha, afirmou 'Lipovetsky (2007a, p.47): “Nao se vende
mais um produto, mas uma visdo, um ‘conceito’, um estilo de vida associado a marca: dai
em diante, a construcdo da identidade da marca encontra-se no centro do trabalho de
comunicagdo das empresas”. Essa carga simbolica tem exercido sua influéncia sobre a
sociedade contribuindo para tornar o consumo quase que uma obrigacdo para o
estabelecimento de cidaddos enquadrados nesses valores.

A vida nesse tipo de ambiente inverte prioridades milenares, com énfase no crescente
interesse do individuo prevalecendo sobre a preocupacdo com o bem-estar coletivo. Com as
modificacdes sociais em curso, pessoas valem pelo que representam a partir do seu modo e
também do seu potencial de consumo. Com esse novo padrdo de atitude social, observa-se
uma perda do sentido coletivo de existéncia. Os individuos se confundem numa visdo
fantasiosa da realidade em que a cidadania ativa, a luta pelos interesses comuns, é substituida
pelo foco no individuo e na propria felicidade.

Esse tipo de alteracdo da vida em sociedade recebe influéncias da comunicacéo de
mercado. Ela esta comprometida com o sistema de producédo, vendas e consumo em que a
economia se estrutura. 1sso também se reflete nos interesses dos meios de comunicagdo, pois
é da publicidade que os mesmos retiram as receitas para a manutencao de todo o sistema de
comunicacdo com liberdade de expressao. Esse € um processo perigoso, que pode provocar
uma fragmentacéo dos individuos.

Através de apelos intensos, a publicidade alimenta a fome pelo consumo. Seus
estimulos sdo constantes. Apresenta um mundo ideal, com felicidade atingivel. Pelo simples
deslizar do cartdo de crédito, qualquer problema existencial pode ter a ilusdo de ser
eliminado. Ingressar nesse mundo é percebido, as vezes, como a chave para a libertagéo.

Nesse contexto, a compra de um produto de marca ndo é apenas uma manifestacdo
de hedonismo individualista, visa também responder as novas incertezas provocadas
pela multiplicagdo dos referenciais, bem como as novas expectativas de seguranca
estética ou sanitéria (LIPOVETSKY, 2007a, p.49).

Essa multiplicacdo de referenciais a que se refere Lipovetsky sdo as transformacgoes
dos valores sélidos anteriores, fundamentados em religido, estado, familia, pela solidez

buscada no pertencer através do consumo. O consumo € a porta da esperanca para a solugao
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das instabilidades emocionais, como no antigo programa de auditério do apresentador Silvio
Santos. Visto dessa maneira, 0 consumo € bonito. Mas ele apresenta sua conta.

O outro lado da moeda é a frustracdo dos que ndo atingem o ideal projetado. Sempre
vai haver mais e melhores op¢bes. A cada aquisicdo, novas opc¢des de produtos aparecem,
fazendo surgir sensacOes de frustracdo. Muitos sdo persuadidos a gastarem 0S poucos
recursos com produtos, em geral, ndo fundamentais as suas necessidades ou inacessiveis ao
seu padrdo econémico. Pela forca da comunicacao publicitaria, o direito é transformado em
dever, e 0 cumprimento desse dever social de consumo nem sempre € possivel.

A publicidade se exime de qualquer responsabilidade sobre o comportamento do
consumidor, pois se diz incapaz de forca-lo ao consumo contra sua propria vontade. 1sso é
verdade. Mas se ela pode alterar a vontade, entdo ndo precisa exercer poder, pois

simplesmente convence.

1. O incentivo a competicdo na sociedade de consumo

O modo de vida em grupo esté inserido no que Rocha (1995, p.106) chama de “nova
sociedade, que apresentou um ‘estilo de vida’, uma determinada ‘visdo de mundo’ que
reordenou a experiéncia existencial do ser humano”. Para ele, a sociedade industrial inferiu
na cultura humana, estabelecendo nova ordem de importancia para tudo o que existe ou é
proposto em termos sociais. Nessa sociedade, “podemos computar a experiéncia inaugural
de um sistema de producédo de simbolos do porte desse que temos acesso por intermédio dos
Meios de Comunicagio de Massa” (ROCHA 1995, p.106). E uma nova maneira encontrada
para caracterizar individuos e contextualiza-los dentro de um ambiente comum, definido
num sentido mais amplo por sociedade e numa esfera mais especifica por comunidade.

Nessa nova ordem social criada pela forga comunicativa e de persuasdo das
mensagens publicitarias, individuos deixam de ser valorizados pelo que representam
enquanto cidad&os e passam e desfrutar de credibilidade e prestigio na comunidade a partir
da maneira como se apresentam, pela forma como sdo vistos, a partir da utilizacdo de
marcas, produtos, frequéncia a determinados ambientes, o que caracteriza os chamados
simbolos, mencionados acima.

Esses simbolos ddo novo sentido aos valores humanos e as questdes culturais. Por

meio deles, ¢ “virtualmente possivel ser ocidental na ideologia e na pratica em quase todo o
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lugar do planeta” (ROCHA, 1995, p.113). Assim os membros de um determinado segmento
social buscam a diferenciacdo através da apropriacdo desses simbolos, que sdo determinados
pelos objetos adquiridos para uso, pelo tipo de causa nas quais se engajam ou pelos lugares
que frequentam.
Bombardeados por todos os lados por sugestdes de que precisam se equipar com um
ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcancar e
manter a posicao social que desejam, desempenhar suas obrigacdes sociais e proteger
a autoestima — assim como serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo isso — ,
consumidores de todos 0s sexos, todas as idades e posigdes sociais irdo sentir-se
inadequados, deficientes e abaixo do padréo a ndo ser que respondam com prontiddo
a esses apelos (BAUMAN, 2008, p.74).

Nesse tipo de ambiente social, a importancia de cada individuo transcende a esfera
dos chamados valores humanos, como honestidade, engajamento por melhorias para todos,
interesse pelo bem-estar do préximo, envolvimento em questfes politicas visando o bem
comum, entre outras causas relevantes. Nesse tipo de sociedade, existem lugares onde “todo
mundo que é alguém precisa ser visto” (BAUMAN, 2008, p.64). No fundo, as pessoas agem
de acordo com a representacdo simbdlica — diante da comunidade em que vivem — de cada
acao que praticam e de cada objeto que fazem uso.

Uma situacdo que serve de boa ilustracdo para esse tipo de pressdo sobre o cidadao
acontece num comercial de uma fabricante de automdveis, no qual um motociclista solitario
faz um passeio noturno pela cidade e se depara com algumas situagfes que reforcam sua
condicdo de desvantagem para possiveis paqueras. No filme, homens que possuem o carro
da marca anunciada se ddo bem com as mulheres, enquanto o motociclista solitario €
mantido excluido, sem chances de entrar no jogo.

A solucédo do problema é bastante inusitada. O personagem — em desvantagem social
— recorta a imagem do veiculo de um outdoor e de forma quase bizarra instala parte da placa
recortada da avenida na lateral de sua moto, fazendo com que quem o observe lateralmente
tenha a ilusdo de vé-lo dentro do veiculo. E o filme termina apresentando os primeiros
progressos do motoqueiro com as mulheres (agora passeando disfarcado em seu carro
imaginario).

O quadro a seguir apresenta algumas imagens desse filme, que ajuda a clarear melhor

a compreensdo das ideias discutidas neste capitulo:
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Imagem 27 — Compilacdo de cenas do andncio do Renault Clio

Dentro dessa esfera de vida em sociedade, os simbolos sdo fundamentais. O que 0s
membros de certos grupos sociais usam como marcas, objetos ou lugares tem a fungéo de
identifica-los de modo a serem mais ou menos aceitos, mais ou menos prestigiados, mais ou
menos influentes. Bauman (2008, p.19) afirma que a comunidade se caracteriza entdo pelos
“encontros dos potencias consumidores com os potenciais objetos de consumo que tendem a
se tornar as principais unidades na rede peculiar de interagbes humanas conhecidas, de
maneira abreviada, como ‘sociedade de consumidores’”. Mas esse desequilibrio
caracteristico da sociedade de consumo ¢ de dificil solugdo. “A falsa promessa da sociedade
de consumo ¢ a plena satisfacéo de desejos ilimitados. Sonhos sdo criados visando acender a
imaginacdo humana, e bens sdo fabricados para satisfazé-los numa equacdo jamais
resolvida” (SCHWERINER, 2008, p.116).

Através desse comportamento determinado pelo consumo, manifesta-se uma
constante perda do sentido coletivo de existéncia, onde o que vale é a imagem ou 0s
simbolos que sdo incorporados ao estilo de vida e que substituem, por intermédio de uma
visdo fantasiosa da realidade, a perda da vida em comunidade, da cidadania ativa ou da
participagdo consciente nos interesses comuns. “O dominio da hipocrisia que se estende

entre as crencas populares e as realidades das vidas dos consumidores é condi¢ao necessaria
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para que a sociedade de consumidores funcione de modo adequado” (BAUMAN, 2008,
p.64). No exemplo citado anteriormente, é assim que 0 andncio apresenta a sua mensagem:
“Quer vantagens sociais? Precisa melhorar a imagem perante as mulheres? E facil! Compre
um Clio”. E como afirma Baudrillard: “Toda pessoa é qualificada por seus objetos” (2004,
p.203).

Na publicidade nédo existe espago para uma reflexdo sobre as reais necessidades de
cada consumidor dentro da condicdo social em que se encontram eles e sua comunidade,
pois, se tal debate ocorresse, esse sistema de producéo, vendas e consumo estaria sob ameaca
de ruir. Dessa forma a informac&o transmitida nas redes de comunicagdo nacionais de grande
audiéncia, através de programas de formato jornalistico, telenovelas ou dos andncios
publicitarios que permitem a manutencdo dessa imprensa que se autodenomina livre, esta
descomprometida com a realidade da sociedade.

Nesse sentido, ndo € importante para 0s meios de comunicagcdo cumprir as promessas
feitas nos anuncios publicitarios. Uma vez que, na busca por realizacdo, é a esperanca que
impulsiona a vida na sociedade, procura-se fazer crer que essa realizacdo se daria no
consumo. Logo, é necessario quebrar as promessas feitas para que a ideia de vida com
significacdo seja preservada na mente do individuo.

A fenda escancarada entre a promessa e seu cumprimento ndo é um sinal de defeito
nem um efeito colateral da negligéncia, tampouco resulta de um erro de célculo. [...]
Cada uma das promessas deve ser enganadora, ou ao menos exagerada. Do contrério,
a busca ou o ardor com que é feita (e também sua necessidade) caem abaixo do nivel
necessario para manter a circulacdo de mercadorias entre as linhas de montagem, as
lojas e as latas de lixo (BAUMAN, 2008, p.64).

Se na comunicacdo voltada para os interesses da comunidade o que importa é a
melhoria continua das condicbes em que esta se encontra, iSSO ndo ocorre com a
comunicacgdo publicitaria voltada para vendas, onde predomina o que Bauman (2008, p.66)
define como “enfraquecimento e/ou fragmentagdo dos vinculos humanos”. A fragmentagéo
dos individuos é preocupante em termos de comunidade local e desenvolvimento das
necessidades que a caracteriza. O processo de fragmentacdo dos individuos ocorre de modo
gradativo e permanente pela fraqueza da comunicacdo popular voltada para o interesse da
comunidade e do individuo, que é substituida pela comunicacéo institucional e massiva. Para
Meksenas, essa comunicacdo massiva ou institucional preocupa-se em formar a opinido
publica “como uma estratégia de agdo no mercado, e, simultaneamente, como meio de
propagagao e defesa de seus interesses” (MEKSENAS, 2002, p.177).
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Os recursos de informacédo e o poder de organizar a comunicacgdo desses dados entre
clientes e organizacGes podem chegar ao absurdo de classifica-los pelo tipo de valor que eles
representam para a companhia, determinando assim o modo ou importancia que a mesma
darad a um usuario na hora de atendé-lo. Por isso, institui-se que se torna importante consumir
aquilo que ird trazer beneficios diretos para esse destacamento individual, projecdo pessoal
ou afirmacdo do eu em superacgdo ao do semelhante, mesmo que dentro de uma comunidade
compartilhada. Bauman (2008) afirma ainda que esse tipo de classificacdo do cliente nédo
surgiu com as novas ferramentas de informacao e comunicacao.

Na verdade, esses recursos apenas viabilizaram e aceleraram 0s processos que antes
eram feitos de forma primitiva. A tecnologia se apropria dos processos em operagdo e 0s
torna mais eficientes. Ela facilita a tarefa de “desviar os indesejaveis e manter na linha os
clientes habituais” (2008, p.11). Dessa forma, a producéo da informacdo nao esta focada nos
interesses comunitarios, e sim no fomento do consumo. “A possibilidade de povoar 0 mundo
com gente mais afetuosa e induzir as pessoas a terem mais afeto ndo figura nos panoramas
pintados pela utopia consumista” (BAUMAN, 2008, p.68). A preocupacdo semeada é a de
que se precisa sempre mais e nunca se alcanca o bastante. Aqui se faz necessario salientar
que ndo existe crime algum em qualquer individuo ou comunidade que procura o progresso
individual ou a melhora da vida coletiva. Nesse sentido, foram apropriadas as palavras do
papa Jodo Paulo Il, quando disse que “ndo é mal desejar uma vida melhor, mas é errado o
estilo de vida que se presume ser melhor quando ele é orientado ao ter e ndo ao ser, e a
desejar ter mais, ndo para ser mais, mas para consumir a existéncia no prazer, visto como um
fim em si proprio” (apud MURTA, 2007, p.132-133).

Estimulos assim fazem com que os individuos formados por essa nova sociedade de
consumo lutem por um tipo de posicdo social, reconhecimento publico, prestigio e poder que
s6 pode ser alcangado “expulsando outros seres humanos” (BAUMAN, 2008, p.68). Fazendo
isso e possivel ocupar o posto ambicionado. Nesse ambiente, ndo existe espaco para a
cooperacdo. O que se almeja € o continuo destacamento pessoal diante dos pares. Essa
projecdo pessoal é dificil e provoca lutas intensas.

[...] em vez de ser um dispositivo destinado a tornar acessivel o convivio humano
pacifico e amigavel a egoistas natos (como sugeriu Hobbes), a “sociedade” pode ser
um estratagema para tornar acessivel a seres humanos endemicamente morais uma
vida autocentrada, autorreferencial e egoista — embora cortando, neutralizando ou
silenciando aquela assustadora “responsabilidade pelo Outro” — que nasce cada vez

que a face desse Outro aparece; uma responsabilidade de fato inseparavel do
convivio humano (BAUMAN, 2008, p.69).
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Essa sociedade ndo estd focada nos interesses das comunidades, e sim no fomento e
na disputa por espagos de projecdes e destacamentos pessoais. Ndo se observa na
comunicacdo de mercado presenca significativa de tracos de compaixdo ou solidariedade
para com aqueles que ndo tém possibilidades de consumo. Para um olhar desatento, é
possivel encontrar uma tintura de compaixd em anuncios esparsos. Mas é apenas uma
forma de compaix&o, que se disfarca dessa maneira para no fundo induzir a audiéncia ao
consumo dos produtos, servicos, pessoas ou marcas que estdo patrocinando a mensagem.
Com a sedimentacdo do capitalismo na maioria dos paises e através do dominio das
comunicagdes de massa, surge uma nova ordem de prioridades na comunidade:

Tao logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a “dependéncia das compras” se
estabelece nas criangas. N&o ha estratégias de treinamentos distintas para meninos e
meninas — o papel de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem
especificidade de género. Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser
e tem que ser um consumidor por vocagao. [...] Nessa sociedade, o0 consumo visto e
tratado como vocacgdo é ao mesmo tempo um direito e um dever humano universal
gue ndo conhece excec¢do (BAUMAN, 2008, p.73).

Se as ofertas de produtos ou servigos criam dependéncia, entdo se percebe uma nova
ordem nas relacGes entre 0 mercado e a demanda. Dependéncia lembra vicio e remete a
incapacidade que o individuo tem de, por suas proprias forcas, livrar-se de um habito ja
enraizado. Se é para esse rumo que a sociedade de consumo estad caminhando, a publicidade
tem sua parcela de contribuicdo, pois é através dos valores — simbolicos ou reais —

emprestados aos produtos e servicos gque se estimula 0 seu consumo.

2. Consumo: de direito a obrigacao

Como mencionado anteriormente, 0 consumo, que caracteriza a sociedade atual, visto
como um direito é bonito, quase romantico. A livre concorréncia, a ampla oferta de produtos
e servigos nos mais variados e impensados segmentos se apresentam como a marca principal
da democracia onde todos sdo livres. Mas observadas pelo angulo do dever, essas mesmas
caracteristicas se tornam opressoras socialmente. Sim, porque ndo existe um sistema de
regras ou leis estabelecidas que protejam os individuos quando estes se encontram incapazes
para 0 consumo.

A comunicacdo de massa exibe uma representagdo de sociedade invertida frente a
sociedade que a criou. O ponto é que 0 mundo social 14 dentro acontece em torno de
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uma ideologia que ndo aposta na individualidade, no Estado, na economia e na
histéria. Muito ao contrario, € uma sociedade contra o Estado, relacional, onde
impera a ociosidade natural e a continuidade é obtida nos moldes da classificacdo
totémica. Assim, no gesto de inverter esses dominios da Sociedade Industrial, a
cultura que habita as representa¢es dentro da Comunicacdo de Massa ainda faz
outro trabalho. Ela conta uma histéria improvavel, oferece uma narrativa na qual ndo
podemos acreditar, exorciza poderes e perigos da diferenca (ROCHA, 1995, p.152).

Todavia as consequéncias psicoldgicas e também sociais sdo duras, implacéveis. E a
méaxima do consumo, logo existo! Muitas vezes, “o pobre ¢ forgado a uma situag¢do na qual
tem de gastar o pouco dinheiro ou 0s parcos recursos de que dispde com objetos de consumo
sem sentido, e ndo com suas necessidades bésicas, para evitar a total humilhagéo social e
evitar a perspectiva de ser provocado e ridicularizado” (BAUMAN, 2008, p.74).
Evidentemente a adesdo consumista ndo é partilhada por todas as pessoas, pois sempre ha
aquelas mais criticas, atentas e capazes de resistir a for¢a persuasiva da comunicacdo voltada
para 0 consumo.

Quando o consumo se torna um dever, mesmo gque ndo imposto por meio de leis,
normas formais ou ordens, mas pela forca da significacdo que ele constréi no imaginario
social, atinge-se entdo um estagio de alerta para as pessoas e sobre os direitos do cidaddo
numa sociedade democratica.

Se 0 movimento socialista, de inspiracdo marxista, acabou, quando no poder,
degenerando em totalitarismo, o liberalismo apoiou ditaduras autoritarias e costuma
olhar a democracia de forma instrumental: ela é boa enquanto serve a seus interesses
econdmicos. A democracia, um valor universal, é usada como ideologia de grupos
dominantes (VIEIRA, 2000, p.39).

Esse tipo de economia liberal, na qual o mercado se autorregula e onde a publicidade
tem uma autonomia quase inquestionavel para criar e divulgar seus anuncios, a democracia
corre o risco de existir unicamente para asfaltar o livre caminho dos anunciantes. Jamais sera
possivel alcancar o ideal dos direitos iguais nesse tipo de sociedade na qual impera o
surgimento de novas necessidades, constantemente incorporadas a coletividade. Se “a
igualdade ndo é um dado, € um construido, elaborado convencionalmente pela acdo dos
homens, enquanto cidaddos, na comunidade politica” (VIEIRA, 2000, p.21), entdo se faz
necessaria uma nova luta politica para tentar equilibrar a demanda por mais e diferentes
necessidades despertadas pela publicidade com as condi¢Ges disponiveis para a sua
satisfag&o.

Talvez seja 0 momento de organismos voltados para os interesses sociais, com foco nas

questBes ligadas a forca e influéncia das mensagens publicitérias sobre a vida social,
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organizarem agdes que visem a equilibrar os impactos dessas mensagens com as condicdes
fornecidas para que cada cidaddo possa entender esse mecanismo de tensdo. Se a sociedade
ja avancou nos debates sobre direitos de diversos grupos minoritarios, pode também criar um
conflito legitimo para discutir esse dilema social.
Um estado democratico é aquele que considera o conflito legitimo. N&o sé trabalha
politicamente os diversos interesses e necessidades particulares existentes na
sociedade, como procura institui-los em direitos universais reconhecidos
formalmente (VIEIRA, 2000, p.40).

Mas como podera a democracia atender as necessidades (mesmo que imaginérias) de
tudo aquilo que se enraizou nos consumidores, tornando-os dependentes de coisas que nédo
sdo necessariamente fundamentais (ou sdo?) para sua existéncia?

Num modelo de democracia em que a persuasao publicitaria ndo tem limites, corre-se
0 risco de o estado ndo conseguir atender as demandas sociais que nascem em ritmo
acelerado. Por um lado, a midia intensifica a persuasdo para a venda de automdveis. Usa
todos os recursos possiveis, desde a oferta de linhas de crédito para financiamento que
atendam todas as necessidades dos clientes quanto a prazos ou aliquotas, até a intensa
campanha de publicidade em todas as midias. S&o a¢@es institucionais ou promocionais, no
importa, desde que se consiga manter a cota necessaria de vendas para manter todo o sistema
econémico envolvido nesse segmento. Mas, na contramdo dessa via, alguns governos se
veem obrigados a resolverem o problema do transito com sancdo dos direitos de usar o
produto adquirido. E uma realidade de confronto entre a forca econdmica e a sociedade.

Seja por meio da implantacdo do rodizio ou do investimento em transportes
alternativos, o que se nota é uma incoeréncia entre as vendas de automoveis e as condi¢Ges
gue 0s seus proprietarios tém para usufruir o objeto adquirido. Nesse ritmo, pode chegar
numa época em que o consumidor que comprar um automovel recebera também um tipo de
codigo ou autorizacdo para utilizar o bem apenas em dias, horarios e locais previamente
determinados. Talvez seja necessaria uma discussdo mais profunda, um debate com interesse
em harmonizar essas tensfes entre a inddstria e o cidaddo. Se, por um lado, as vendas sdo
necessarias, e para isso se faz uso de toda a forca da publicidade, por outro, é direito do
cidadao poder usufruir das promessas feitas para o convencer ao consumo.

No jogo do “tenho logo existo”, o consumidor s6 perde. O consumismo retira a
audiéncia da realidade em que vive quando a seduz com produto aos quais sO teriam
acesso por meio do comprometimento excessivo da renda e da vida familiar. A

propaganda é legitima quando desperta o desejo de consumo em paralelo a
consciéncia do consumidor, a fim de sensibiliz&-lo para a realidade, e ndo um mundo
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de fantasia ou de distorcdo que, talvez, sé exista na mente de alguns criativos
(MURTA, 2007. p.130).

Nesse sentido, mais uma vez percebe-se que a democracia atende o interesse do
poder econdmico dominante. Esse poder econdmico que exerce influéncia sobre os rumos da
comunicacgdo publicitaria ndo é admitido formalmente e nem o precisa fazer. O poder pode
ser exercido por meio da ocupacdo de uma posicdo que o configure e o autorize, ou pode ser
praticado por influéncia, mesmo sem uma posi¢éo formal.

Na verdade, a Comunicacao de Massa ndo explicita o desejo de mandar em ninguém
sob nenhum ponto de vista. Ela certamente pode convencer, enganar, mistificar,
mentir, persuadir, iludir, engodar, seduzir e muitas outras qualificagdes tantas vezes
atribuidas. Os adjetivos sdo legitimos, mas o fato é que essas qualidades nao
instauram propriamente uma ordem de comando, pois mandar mesmo, ordenar e,
efetivamente, se ver obedecida é algo estranho — ou a0 menos ndo € muito necessario
— na experiéncia dentro da Industria Cultural. A ideia de um poder exercido na
dimensdo interna da cultura da Comunicacdo de Massa é de dificil sustentagcdo. Ela
ndo precisa mandar, uma vez que pode convencer (ROCHA, 1995, p.181).

Esse convencimento exercido é, na verdade, mais eficiente que qualquer poder
conferido, pois ele atua de dentro para fora nos individuos, e ndo o contrario. E, se é de
dentro para fora, entdo é natural, pois esta incorporado ao estilo de vida de cada um, a visao
de mundo de cada consumidor, que passa a acreditar inteiramente nas suas convicgoes.
Talvez esse consumidor ndo saiba que essas tais convicgdes ndo sejam propriamente suas,
mas incutidas em seu modo de viver a partir da forca da comunicacdo publicitaria. Nesse
caso, sim, incutida de fora para dentro, através das forcas criativa e persuasiva, com
intensidade e frequéncia capazes de transformar simples frases de efeito na prépria cultura
popular ou em habitos de vida incorporados pelo cidadao.

Na campanha da UsTop, o personagem Fernandinho, da camisa bonitinha, era
sistematicamente promovido na empresa onde trabalhava. A razdo de sua valorizagao
profissional era a maneira como ele se vestia. Dai a frase o0 mundo trata melhor quem se
veste bem fechava a proposta de vendas da marca. E 6bvio prever os resultados desse tipo de
comunicacgdo, capaz de dignificar o ser humano mais por sua aparéncia exterior do que pela
real competéncia e maestria na realizacao de suas atribuicdes.

A comunicacdo publicitaria precisa equilibrar sua mensagem com insinuacdes que
promovam o meérito ao invés da sorte. Que valorizem os atributos sobre 0s quais 0S
individuos tem poder de atuacdo e controle, e ndo as coisas adquiridas apenas por recursos
financeiros, nem sempre disponiveis a todos para esses fins. Como diz Murta, “a atitude

ética publicitaria nada mais € do que criar campanhas que procurem tornar o ser humano
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realmente melhor, maduro e mais consciente de sua importancia e da dignidade da sua
existéncia” (2007, p.16).

Muito se tem discutido sobre o tamanho do impacto que a comunicagdo exerce sobre
0 receptor. Dos que pensam a comunicacdo como um tiro de balas de canhdo aos que
reduzem o impacto de sua influéncia a suavidade das agulhas hipodérmicas (BARROS
FILHO, 2003, p.127), todos admitem sua capacidade de agir sobre o ser humano.

3. A obrigacdo do consumo no imediato

O grande ponto discutido neste capitulo € a transformagdo do consumo de um direito
para um dever. E nesse momento que a vida em sociedade se altera. Os ideais de uma
comunidade de individuos engajados em causas que visem 0 bem-estar comum s&o
substituidos por preocupacfes individualistas, que atendem as exigéncias de padrbes
estabelecidos para que os cidadaos sejam importantes.

O sistema de trocas simbdlicas em que se estabelece o mercado atual potencializa o
dever do consumo a um ritmo intenso quando se vale dos argumentos de urgéncia e do
imediatismo discutidos nesta tese. Como ja foram discutidos na andlise das amostras, 0s
argumentos de vendas contemporaneos vao além dos discursos emocionais (carregados de
simbolismos) — que sdo caracteristicos da publicidade — e acrescentam novos argumentos, da
urgéncia que advém dessa cultura do imediatismo (TOMLINSON, 2007).

O problema é que a velocidade que provoca essa aceleracdo social, e
consequentemente o ambiente de urgéncia e a necessidade de imediatismo, ndo esta presente
apenas no ambiente da comunicacdo mercadoldgica, antes perpassando todo o sistema de
producdo e comércio que compde esse mercado. Como afirma Stephen Bertman,

Quando a dimensdo do comércio aumenta numa sociedade, o0 movimento e a
mudanca intensificam-se. Em consequéncia disso, o ritmo da sociedade aumenta a
medida que 0s seus membros respondem, conscientemente ou a nivel do
subconsciente, ao passo acelerado da actividade comercial exercida a sua volta
(BERTMAN, 1998, p.160).

A sociedade contemporanea se caracteriza ndo so pelo movimento das pessoas, mas
principalmente pelo movimento do ambiente que as envolve. Assim, se a inddstria produz

mais quantidade em maior velocidade, do mesmo modo o comércio precisa vender
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quantidades maiores em tempo mais curto. Somado a esses dois fatores, é natural que o
consumo seja também maior e num tempo mais curto.

A vida nesses padrdes deixa de ser verdadeiramente livre, pois sempre estara
subordinada a quem dita as tendéncias, quem controla as demandas. Liberdade e
aprisionamento também sdo aspectos que deixam de ser antagdnicos nesse ambiente. Todo
cidaddo é livre para comprar 0 que quiser, de acordo com suas possibilidades. Porém, o
consumidor é advertido de que, para ser livre como foi prometido no andncio, € necessario
seguir a regra social pré-configurada. Mas, se € assim, entdo nao € liberdade, pois a liberdade
de escolha ndo deveria ser comprometida por questdes de gosto ou de estilo ditados por
quem tem o controle da informac&o, por quem domina a arte da persuasao.

Talvez seja relevante incluir nas pautas que discutem os direitos humanos novos
temas como o direito que cada cidad&o tem de ndo consumir além das suas possibilidades. E
claro que ndo existe uma obrigatoriedade que se impde sobre os consumidores de maneira
formal, mas, como se observou neste capitulo, a comunicacdo ndo precisa de um poder
estabelecido, pois sua forca se manifesta pelo convencimento. Os estimulos constantes que a
comunicacdo publicitaria exerce sobre os cidaddos e sobre suas relagdes em sociedade e na
comunidade s&o percebidos, mas nem sempre completamente detectados.

Depois de décadas falando com o consumidor por vias afetivas, emocionais,
racionais, informando, persuadindo, fazendo comparagdes e criando sonhos, parece que
agora a comunicacdo mercadologica assume gue todos esses argumentos, bem descritos por
Carrascoza (2004, p.303-308), ja foram incorporados a mente do consumidor criando uma
base sobre a qual ndo é necessario o incremento de novos apelos emocionais ou racionais, de
utilidade ou simbolismos, mas, sim, o apelo ao urgente, ao agora.

Tal apelo contribui para estimular o consumo valendo-se de uma cultura de urgéncia
presente numa sociedade que supervaloriza a posse de bens como distingdo social, e se vale
do argumento de que o desperdicio de uma promog¢do € uma manifestacdo de falta de
inteligéncia por parte do consumidor. Assim, consumir se torna uma obrigagao, por um lado,
para pertencer e, por outro lado, uma obrigacdo de sempre aproveitar as ofertas
absurdamente vantajosas para o consumidor. N&o aproveitar tais ofertas é sinénimo de falta
de inteligéncia.

A comparacdo, os valores sociais, as pressdes para a aquisicdo de bens como
distingdo dos individuos ndo sdo novidades. A novidade é a énfase no imediato, nessa

valorizagédo do agora, no tempo como um deus contemporaneo, ao redor do qual o consumo
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circula, fazendo uso de suas vantagens — ao empurrar para o futuro os compromissos
financeiros com um sistema de parcelamento — e ao trazer para o instante o prazer prometido

pelos produtos e servicos comunicados e oferecidos no mercado.
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VII - PERSUASAO A QUALQUER PRECO

Os tempos atuais sdo instigantes e também perturbadores para a publicidade
brasileira. Instigantes pelo desafio que a publicidade enfrenta de se adaptar aos contextos
digitais e as modificacbes provocadas pela tendéncia da substituicdo da propaganda massiva
pela propaganda segmentada e dirigida. Essa situacdo exige adaptagdes circunstanciais e ao
mesmo tempo alteracdes profundas no setor. Hoje a internet proporciona uma nova
dimensdo para 0s negdcios da comunicagdo, encaixando dentro dos negdcios diversos perfis
de consumidores e estratégias para alcancé-lo (WIND, 2003, p.12-13). Além dessas
mudancas nas quais esta inserida a comunicacdo mercadoldgica, existe o argumento da
urgéncia e do imediatismo, que se alia com forca aos discursos e movimentos caracteristicos
da sociedade contemporanea.

Esses movimentos econdmicos influenciam os negdcios na area da comunicagédo, que
vive periodos marcados por mudancas constantes provocadas por movimentos globais de
compras e fusdes de agéncias, entrada de novos concorrentes e uma sucessiva troca de
posicBes e estratégias no segmento da comunicacdo e do marketing®. Contudo, esses
fendmenos ndo sdo inéditos, repetindo-se ao longo dos séculos em que a atividade
econdmica é praticada.

As mudancas podem ser encaradas como oportunidades para Se rever processos,
buscando ajusta-los aos modelos econdmicos reinantes, ou para substituir ou reinventar
estratégias em decadéncia. Essa dindmica de ajustes e adaptagdes pode, inclusive, tornar-se
benéfica para os negdcios. SituacBes assim ndo sdo faceis de serem enfrentadas. Algumas
vezes acabam com empresas seculares, mas ndo deixam de ter seu aspecto positivo, pois a
historia nos mostra que a publicidade sempre encontrou meios para superar as situagdes
adversas que se apresentaram e se reposicionar com mais forca depois de superados 0s
obstaculos.

O que perturba, porém, ndo sdo as situacdes abordadas acima, decorrentes dos

problemas comuns do mercado, como perda de competitividade, a chegada de novas

' A partir da década de 1990, com a abertura econémica proporcionada pelo governo do presidente Fernando
Henrique Cardoso, houve uma intensa compra de estatais (bancos, empresas de telefonia, etc) por grupos
internacionais. Nesse mesmo periodo, muitas das principais agéncias de publicidade brasileiras foram
compradas ou se uniram a grupos de comunicagdo internacionais. Dessa maneira, acompanharam uma
tendéncia do mercado de tragar campanhas alinhadas mundialmente, como é o caso das a¢des de comunicagdo
da Mastercard, HSBC, Visa, etc. Outras mudancas, como a migracdo das verbas das midias tradicionais, como
TV, radio, e veiculos impressos, para eventos, marketing cultural, patrocinios, etc, fizerem com que novas e
especializadas empresas surgissem no setor.
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tecnologias e processos ou a necessidade de se adaptar a um mercado que funciona em alta
rotacdo a partir da producéo, invadindo o sistema de distribuicéo e consumo. O problema é a
percepcdo de que a grande oferta de produtos e servi¢os cada vez mais acessiveis e que faz
uso da publicidade para estimular as demandas precisa desenvolver uma consciéncia voltada
para a pratica de uma publicidade ética, responsavel, que entende propaganda como uma
indUstria que vai além dos aspectos puramente mercadologicos.

Fatos como o ocorrido no escandalo conhecido como “Valerioduto’

ajudaram a
estigmatizar a publicidade no Brasil como segmento desonesto, onde os fatos nao séo, na
esséncia, aquilo que demonstram ser nas aparéncias, e cujos profissionais ndo podem ser
considerados como modelos de ética, honestidade ou de preocupacdo com a sociedade
(VEJA, 2005).

E evidente que a publicidade brasileira esta entre as melhores do mundo, quando
avaliada pelo viés criativo e inovador. Isso € percebido pela populagdo, como expresso pela
revista About (2002, p.16-17) numa pesquisa encomendada pela ABP ao Instituto Retrato.
Segundo os entrevistados, os principais atributos na publicidade nacional sdo beleza de
imagens (83%), inteligéncia (80%), qualidade da musica (78%), humor (78%), emocdo
(77%) e informacdo (84%). Mas, como negdcio, ela carrega a desconfianca de que nem
sempre fala a verdade.

Essas inquietudes ndo estdo baseadas apenas na honestidade ou desonestidade. Vive-
se hoje uma preocupacdo com aspectos sociais, equilibrio no comércio mundial, preservacédo
do meio ambiente, a questdo da producdo de alimentos, o terrorismo, as drogas e outros
problemas recorrentes. A publicidade se encontra na encruzilhada entre o atendimento das
necessidades e anseios comerciais de seus clientes, despertando a aten¢do do consumidor
para seus produtos e servigos, e ao mesmo tempo a equalizacao das a¢cdes de comunicacdo de

forma a preservar ou construir uma imagem socialmente correta das corporacoes.

? Valerioduto foi 0 nome pelo qual ficou conhecido o escandalo politico ocorrido no primeiro mandato do
presidente Lula, em que grandes desvios financeiros eram feitos a partir da emissdo de notas frias pelas
agéncias de publicidade do empreséario Marcos Valério. Como a publicidade é um trabalho que envolve criacéo,
os valores dos servigos podem ter precos absurdos, em nome de cachés, direitos artisticos, etc. Esse episddio
provocou grande desgaste ao setor publicitario, ao proprio presidente Lula e a politica, por sua ampla
repercussdo nos noticiarios.
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1. Incoeréncia entre discurso e pratica da comunicacao

mercadologica

Os avangos no tratamento das questfes éticas e sociais ja sdo percebidos em muitas
areas no campo dos negocios, mas 0 mesmo nao se pode afirmar quanto a comunicagdo com

0 mercado, como afirma Govatto (2007, p.20):

A “onda ética” tem avangado para diversos campos da atividade empresarial em
razdo do aumento da disponibilidade de ferramentas de gestdo da responsabilidade
social. Ha grandes avangos das areas de recursos humanos, cadeia produtiva,
relacionamento com comunidades do entorno e meio ambiente, porém, no campo da
comunicagdo com consumidores, sdo sérios os conflitos entre o discurso e a préatica
das organizacoes.

Talvez esse desarranjo entre discurso e pratica se baseie no risco que as empresas se
submetem a correr, de maneira consciente ou nao, quando investem muito mais em andncios
que as fazem parecer como as salvadoras do planeta, do que em acdes que realmente
diminuam os problemas das sociedades em que atuam. Para Govatto (2007, p.77), “a
coeréncia entre o discurso e pratica da empresa deve ser entendida como necessidade de
primeiro grau”.

Por isso, enquanto ndo houver uma preocupacao com a coeréncia entre as palavras e
as atitudes demonstradas na publicidade das empresas, havera espaco para a “pirotecnia
filantropica”, termo utilizado por Murta (2007, p.70) para definir as corporagdes que
anunciam aquilo que ndo praticam. Para ele, “infelizmente [...], a atitude social puramente
mercadologica obtém quase os mesmos resultados de imagem pulblica do que a atitude
literalmente social”. Se o parecer ser traz 0s mesmos resultados que o ser efetivamente,
certamente os investimentos financeiros nessa dire¢do néo serdo tdo proporcionais.

E a publicidade uma zona franca, onde tudo é possivel? Para alcancar os objetivos
mercadologicos de velocidade e atender as demandas da produgdo que oferece abundéncia
de produtos, pode a comunicagdo mercadologica lancar mao de qualquer ideia ou estratégia
de comunicacdo? Se a publicidade e paga para atingir os interesses comerciais do
anunciante, obviamente sua preocupacdo central ndo é com a ética, mas, sim, com 0s

resultados alcangados no mercado.

Adultos, idosos, jovens, crian¢as, pessoas com menor ou maior grau de instrucdo
recebem mensagens estrategicamente preparadas para ser decodificadas em seu
imaginario segundo os interesses de quem paga pela veiculacdo. E quem paga sé
quer o retorno do seu investimento. Isso acaba sendo uma questdo existencial da
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propaganda. Ela ndo é paga para ser €tica, e sim para obter os resultados que o
anunciante estabelece (MURTA, 2007, p.29-30).
Parece que a publicidade se encontra num campo hibrido, onde tudo é permitido.
Essa permissividade é possivel uma vez que o 6nus de suas agdes ndo responsaveis recai, na
maioria dos casos, sobre 0 anunciante e ndo sobre si mesma. E ldgico que agéncias de
publicidade sérias entendem que sdo participantes do sucesso ou insucesso da imagem das
empresas as quais atendem, mas, de alguma forma, existe um tipo de autonomia de acdo das
agéncias que se justifica pelo anseio a liberdade de expressdo, de manifestacdo da
criatividade, caracteristica marcante e definidora dos profissionais de publicidade.

2. O impacto do trauma pos-censura

Quando se trata de cuidar eticamente da comunicacdo mercadoldgica, de alguma
maneira parece existir um tipo de trauma pds-censura, em que qualquer acdo que vise
orientar ou prevenir problemas provocados pelo uso abusivo da publicidade é imediatamente
repudiada. E evidente que a censura representou um atraso para o desenvolvimento do
Brasil, portanto, € um retrocesso permitir a sua retomada em qualquer circunstancia, mas
isso ndo significa que toda ideia ou criacdo publicitaria seja inquestiondvel e possa ser
veiculada em grande escala, em nome da liberdade de expresséo.

A publicidade ndo é um segmento em que a ética e o respeito ao semelhante tém uma
norma mais baixa. “Ter atitude ética ¢ um desafio colocado para todos os profissionais do
ramo, em toda atividade humana. Mesmo assim, pode parecer que alguns segmentos tém de
ser absolutamente éticos e outros nem tanto” (MURTA, 2007, p.131).

No IV Congresso Brasileiro de Publicidade, realizado em S&o Paulo entre os dias 14
e 16 de julho de 2008, os temas ligados a ética e ao direito da liberdade na comunicacéao
publicitaria ocuparam posicdo de destaque nos debates, sendo defendidos de maneira
incisiva através de um manifesto intitulado Carta do IV Congresso. As ideias expressas nesse
documento foram fortemente defendidas na secdo Carta ao leitor da revista Veja, que
destacou alguns pontos do texto ligados a censura e ética, como este: “A publicidade nédo
causa obesidade, alcoolismo ou acidentes de transito. E ela que viabiliza, do ponto de vista
financeiro, a liberdade de imprensa e a difusdo de cultura e entretenimento para toda a
populacdo” (CARTA..., 2008, p.14).
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A adverténcia exacerbada contra uma possivel censura, utilizada como alerta contra
qualquer tipo de restricdo a liberdade de expressdo, parece ser sempre a saida encontrada
para combater qualquer acdo que vise restringir propagandas de produtos maléficos a
populacdo. Dai justifica-se a compreensdo de que a publicidade ndo tem culpa pelo aumento
da obesidade, do cancer de pulmao, dos acidentes provocados por motoristas alcoolizados ou
do comprometimento da renda familiar com “infinitas” parcelas de carnés e cartbes de
créditos.

E verdade que a publicidade ndo define o que cada pessoa deve beber, comer, vestir
ou onde e como vai gastar o seu dinheiro. Mas se a publicidade € vista como uma forma de
acesso a informacdo, ela deveria mostrar os dois lados da moeda com igualdade, premissa
basica na comunicacdo jornalistica. Diz Murta (2007, p.14): “E definitivamente antiético
promover e vender 0 que ndao é bom para o conjunto das pessoas, induzi-las a
comportamentos impulsivos, ndo alerta-las dos maleficios que parte dos produtos e servi¢os
apresenta”.

No trecho citado anteriormente, a revista Veja coloca a publicidade como um direito
do cidaddo a informacdo, e restringi-la, ou direciona-la, é dirigir a vida do cidadao,
independente de sua vontade. “Os freios externos a publicidade originam-se numa Vvisdo que
tanta ruina ja causou, segundo a qual o estado deve proteger o individuo dele proprio”
(CARTA..., 2008, p.14). Mas como um cidaddo podera refletir equilibradamente sobre um
determinado produto se ele sé recebe informacédo sobre uma parte de suas caracteristicas? No
caso das cervejas, por exemplo, num andncio de televisdo de trinta segundos,
aproximadamente 29 segundos sdo dedicados a criar clima favoravel a bebida. Tudo é valido
nessa hora.

A adverténcia sobre as consequéncias aparece como de relance, desnutrida e sem
qualquer tratamento estético. Da a impressdo de que esse tipo de informacao € um estorvo ao
anuncio e sua exibicéo, desconectada das caracteristicas visuais da campanha, esta ali apenas
para dar uma satisfacdo a legislacdo. Os recursos utilizados para estimular o consumo da
cerveja anunciada sdo infinitamente superiores e mais bem elaborados do que aqueles que

advertem possiveis consequéncias para quem bebe.
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3. A construcao de atributos para produtos e servicos

A publicidade é uma das ferramentas que a comunicagdo mercadoldgica utiliza para
chamar a atencdo dos consumidores sobre os produtos e servigos disponibilizados no
mercado, a fim de gerar vendas. Mais do que em outros tempos, como se tem observado
nesta tese, hoje a comunicacao precisa fazer a roda mercadologica girar em ritmo acelerado e
se vale de argumentos de urgéncia e imediatismo para tanto.

A fim de alcangar os seus objetivos, ela usa infinitos recursos de linguagem,
cinegrafia, textos, imagens e as mais apuradas técnicas e equipamentos para, ao fim de cada
acao, levar o consumidor a escolher o seu produto ou servico em detrimento daqueles
oferecidos pela concorréncia. Numa época em que a variedade de ofertas chega a confundir
os individuos na hora da decisdo de compra (SCHWARTZ, 2007), é preciso encontrar
diferenciais que sejam percebidos pelos clientes, mesmo que se torne necessario emprestar
algum atributo ao produto.

Seguindo com a referéncia a propaganda de cervejas ja utilizada neste capitulo —
produto cujas caracteristicas reais ndo sdo faceis de serem diferenciadas por todos os
consumidores, tornando-o preferido na hora da compra muito mais por aspectos simbdlicos e
sensoriais (MURTA, 2007, p.34) —, é necessario que a publicidade trabalhe com todos os
recursos para fazer com que a marca anunciada seja a escolhida pelo consumidor, mesmo
sem ter um argumento concreto para utilizar no andncio.

Mas para um produto cujos valores nutricionais podem ser considerados inexistentes,
é necessario emprestar-lhe uma personalidade. Sobre as caracteristicas do produto para a
escolha do tema das campanhas, Sant’anna (2001) definiu que, para um produto que nédo
possua uma caracteristica distinta e quando a concorréncia ja disse tudo que poderia ser dito
de interessante a seu respeito, € preciso buscar solugdes no imaginério do consumidor.

A publicidade ndo mais se apoia em um elemento intrinseco do produto. A
argumentacdo publicitaria muda de natureza e procura criar uma diferenca de forma
mais artificial. A diferenciacdo é criada a partir da pessoa e ndo mais a partir do
objeto. O papel da propaganda ndo é mais o de evidenciar e provar uma
superioridade, mas de fazer com que o produto consiga impacto que o torne
desejado. Assim da-se ao produto uma personalidade que ndo € mais racional e
objetiva, mas sim afetiva e subjetiva (SANT’ANNA, 2001, p.121).

Numa época em que os produtos sdo semelhantes nas suas caracteristicas,
distinguindo-se nos valores ou imagens a que remetem, é necessario criar uma nova razao

para a sua aquisi¢cdo. Mesmo que essa razao seja pelo argumento da urgéncia, do ndo ao
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desperdicio, a melhor oferta j& anunciada. A esse processo, Murta denominou codificag&o.
Para ele, codificacdo € a sintese de um atributo que justifica uma aquisicdo que ndo atende
uma necessidade béasica ou real do consumidor.
Por que uma mensagem tem de ser codificada? Ser& que, para vender um produto
que realmente faca nascer cabelos em carecas, € preciso codificar algum argumento?
Se um produto ¢ “realmente” alguma coisa, ou “realmente” possui determinado
atributo, a necessidade de codificacdo da mensagem so se justifica para anunciar tal
produto para quem ndo esta nem sonhando em compra-lo (MURTA, 2007, p.28).

Mas como despertar necessidades no consumidor se as mesmas ndo existem no seu
universo concreto? Isso é possivel quando se cria uma nova dimensdo do cotidiano, onde as
necessidades apresentadas nos anuncios sdo relevantes e indispensaveis.

A propaganda, assim como 0 cinema, 0 teatro e a teledramaturgia, € uma
representacdo da realidade, mas ndo é a realidade. Pode, portanto, assumir diversas
formas, [...], simplesmente pelo fato de que, assim, as coisas ficam mais
interessantes e memoraveis (RIBEIRO; EUSTACHIO; EQUIPE TALENT, 2004,
p.185).

Dessa maneira, ¢ possivel criar um motorista tdo “apaixonado por carro” que se
negue a transportar um paciente em sua ambulancia para ndo suja-la na chuva que esta para
cair. Também se podem criar habitantes tristes, em uma ilha quadrada, que invejam a alegria
daqueles privilegiados da ilha redonda ao lado.

Agora, ndo podemos confundir ficcdo com mentira. A comunicacdo pode e deve
utilizar-se da fantasia, de criatividade, de imaginagdo e de situagOes irreais para
dramatizar beneficios reais de produtos e servi¢os, mas ndo pode enaltecer beneficios
gue sdo ficticios, o que incorreria em abuso e atropelo a ética (RIBEIRO;
EUSTACHIO; EQUIPE TALENT, 2004, p.185).

Num comercial de televisdo, a publicidade explora um mundo de situacdes em
apenas 30 segundos. Nesse tempo é possivel levar o telespectador a viajar por um universo
de possibilidades imaginérias através de cenas de humor, suspense, drama ou erotismo, raiva
ou alegria. Com essa finalidade se usam recursos dramaticos para despertar o0 interesse e
fixar a mensagem do anuncio. “Em 30 segundos vocé precisa prender atengdo, fazer-se
entender, conquistar e provocar uma a¢ao” (BARRETO, 2004, p.56).

Tudo ¢ possivel na publicidade: causar emocéo, fazer chorar, provocar desejos, criar
compaixao, odio, riso, raiva, o que for preciso para vender uma ideia, um produto ou servico.
Mas isso também é valido quando o anunciante deseja se esquivar de determinado olhar
sobre o0 seu produto. Tanto esforco para aumentar as vendas parece atingir um nivel critico

de saturacdo. N&o aquela gerada pelo volume de inser¢Bes ou presenca de um determinado
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produto na midia, mas, sim, a saturacdo de uma “publicidade que avilta o ser humano,
condicionando a sua liberdade com sofisticadas técnicas de persuasdo para que aceite
submissamente produtos e servicos frequentemente desnecessarios ou indteis”
(BLAZQUEZ, 1998, p.589).

4. O dito e 0 ndo dito na comunicacdo mercadoldgica

De maneira objetiva e simples, é possivel entender a comunicacdo mercadologica de
dois modos: aquilo que é transmitido explicitamente nos anuncios, através das palavras, do
uso de imagens ou simbolos e das infinitas formas de expressdo resultantes da criatividade e
da combinacdo de todos os recursos técnicos e artisticos disponiveis, e 0 que ndo € dito.
Dessa maneira, a publicidade destaca os atributos mais importantes de um produto ou
servico em comerciais estrategicamente elaborados para exercerem alto poder de persuasao
sobre o consumidor, levando-o a decidir-se pela marca. Mas a publicidade também se vale
dos recursos obtidos através daquilo que ela ndo diz, ou mesmo do que tenta esconder a
respeito dos produtos ou servi¢os anunciados, ou ainda dos efeitos que a sua aquisicdo pode
causar no consumidor.

A veracidade da comunicacdo ndo implica que a informagdo tenha de ser
absolutamente exata. Esse requisito é tipico da comunicagao cientifica. Em algumas
ocasifes, pode-se admitir uma certa margem de manobra, uma certa “licenga
publicitaria” a respeito da verdade absoluta, sem que seja abandonada a veracidade
das informagdes (MURTA, 2007, p.32).

Em muitos anuncios é possivel identificar claramente aspectos que tentam ser
escondidos para desviar a aten¢do do consumidor para eventuais pontos de rejeicdo, caso ele
avalie o0 assunto de maneira mais profunda. Como diz o premiado anuncio do jornal Folha de
S. Paulo, é possivel dizer um monte de mentiras, falando somente a verdade.

Avaliar a influéncia da publicidade sobre o consumo nédo é tarefa facil. Como diz
Rocha (2006, p.85), “as razdes pelas quais somos levados a comprar produtos, desejar
marcas, frequentar shoppings ou escolher determinados servicos, passando uma boa parte de
nosso cotidiano envolvidos com as experiéncias de consumo, sao um grande mistério”.
Talvez maior mistério ainda seja tentar descobrir as influéncias que a comunicacdo de
mercado pode provocar no consumidor e na sociedade através da analise daquilo que ela ndo

diz, ou do que € intencionalmente escondido.



180

Vejamos o caso dos cartdes de crédito. Tudo 0 que desejam as operadoras € que 0S
cartdes deslizem suas tarjetas magnéticas pelas maquinas que finalizam as operacfes de
compra. Esse € 0 momento em que o lucro das administradoras de cartdes € consolidado.
Boa parte delas fica com 4% sobre o valor da transacdo, boa margem para quem apenas
transfere dinheiro. Nesse segmento, tudo o que as operadoras esperam é que O CONSUMO
aumente e a0 mesmo tempo as compras sejam efetuadas pelo cartdo. Para tanto utilizam,
inclusive, anuncios que ridicularizam aqueles que se valem de outra forma de realizar o
pagamento de despesas, como o taldo de cheques. E 6bvio, o taldo de cheque rouba das
operadoras de cartdes 4% de uma compra feita pela maquina.

No caso da Visa, uma de suas recentes linhas de campanha utilizou o slogan porque a
vida é agora. Os anuncios a seguir foram extraidos do site oficial da empresa no Brasil, onde

algumas campanhas estdo disponibilizadas para o publico.

Imagem 28 — Montagem a partir de anincios da campanha Porque a vida é agora

Da esquerda para a direita e no sentido horario, as frases utilizadas nos anuncios

gréaficos sdo as seguintes:

1- Em Porto de Galinhas, a maré baixa forma uma piscina natural. Depois de

algumas horas, a maré volta a subir. Porque a vida é agora — Visa.

2- O Mar do Caribe esta a 26°C. Mas apenas esta semana. Porque a vida € agora —

Visa.

3- Veneza desaparece 1cm por ano. Isso significa 1cm a menos de Veneza a cada
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365 dias. Porque a vida é agora — Visa.

4- Hoje, em Santa Mdnica, as ondas atingem 4m. Amanha, pode ser que ndo. Porque

avida é agora — Visa.

5- Neste més, vocé encontra Tulipas nas floriculturas. No més que vem, talvez néo.

Porque a vida é agora — Visa.

6- Hoje, os péssegos estdo perfeitos. Na proxima semana, talvez ndo. Porque a vida

é agora — Visa.

Fica claro que a Visa estimula as pessoas a aproveitarem cada momento da vida. A
Visa, nessa linha de comunicagéo, acredita e incorpora as ideias de Giannetti da Fonseca
(2005), de que o ser humano tem uma tendéncia bioldgica a usufruir um prazer no presente,
mesmo tento uma conta a pagar no futuro. Aproveitar a vida € um bom conselho. Também
fica explicito que existem periodos do ano que certos produtos estdo melhores, caso das
frutas e flores. Logo, é melhor compré-los na época em que eles estdo mais bonitos ou
saborosos e sdo produzidos ou cultivados em maiores quantidades. Isso vai implicar,
inclusive, preco mais baixo, provavelmente.

Contudo, dai para uma saida rapida para curtir umas férias em Veneza, no Mar do
Caribe ou em Santa Mdnica é outra historia. 1sso requer planejamento financeiro e de tempo.
Se o cartdo Visa fosse um produto exclusivo para pessoas das classes A, seria possivel
admitir uma escapada rapida para Veneza. Mas o cartdo Visa € um produto disponivel para
todas as classes. Na verdade, as operadoras mandam seus cartfes de crédito diretamente para
0 endereco dos cidaddos, sem pedir permissdo e com promessas de taxas menores, créditos
maiores, como se a sua utilizagao representasse um ato sem Compromisso, em que 0S gastos
ndo serdo jamais cobrados. “A institui¢do financeira que fala que o crédito pessoal, com as
taxas que sdo cobradas, resolve a falta de dinheiro do consumidor, além de mentir
descaradamente, ndo tem qualquer responsabilidade com a vida do outro ou com a
coletividade” (MURTA, 2007, p.15).

No antincio acima o dito é: aproveite o melhor da vida e curta cada momento. E a
manifestacdo da cultura agorista de Bertman (1998) e do sistema que mantém os mercados.
Mensagens dessa natureza nao sdo erradas, ao contrario, ddo animo para a vida. O problema
se concentra naquilo que ndo é dito e, portanto, ndo percebido com a mesma clareza e

facilidade da mensagem favoravel ao produto: sair de férias sem planejar e depois ndo ter
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como pagar as despesas pode custar ao proprietario do cartdo 10% de juros ao més, além de
representar problemas sérios no seu orgamento. Mas esse ndo € um problema de interesse da

operadora.

Seria ilusdo acreditar que, por meio da propaganda, as empresas fariam uma espécie
de mea-culpa quanto aos impactos que provocam na sociedade, principalmente
aqueles considerados negativos. O contedo da mensagem publicitaria tem como
principio oferecer o prazer, e ndo a tristeza. Na verdade, a propaganda estabelece
padrdes de beleza, satde e felicidade distantes da realidade humana. Nesse contexto,
parece-nos que os dois vetores da propaganda com responsabilidade sdo o papel do
consumidor como critico e exigidor de posturas e atitudes empresariais — e suas
forgas de impacto relacionadas ao bem-estar dos individuos e ao atendimento do
interesse publico — e o papel do anunciante como agente de influéncia no tecido
social (GOVATO. 2007, p.74).

Talvez seja muito esperar que a Visa alerte os consumidores contra 0s seus proprios
interesses. De quem entdo é o papel de encontrar as artimanhas da publicidade e mostrar o
outro lado da moeda? Vejamos outro caso.

Exemplo de problema semelhante é a comunicacdo da cerveja Brahma, com o cantor
Zeca Pagodinho, em que os anuncios falam de tudo, menos de cerveja. Os principais
comerciais de TV veiculados nos anos de 2007 e 2008 s&o estruturados em cima de musicas
belissimas, na qual os valores humanos sao ressaltados com beleza impar. A letra de um

desses hinos a dignidade do trabalhador brasileiro diz:

De manha cedo eu me benzo, me levanto e vou trabalhar.
Tudo que eu tenho nesta vida eu conquistei, tive que ralar.
Do meu pai e minha mée aprendi o que eu sei,

E os meus filhos vao herdar o nome limpo que eu herdei.
N&o sou bardo, mas eu me sinto um rei, porque tenho um lar.
E no final daquele dia duro de batente,

E hora da minha Brahma que também sou gente.

A vida ndo tem graga sem ter os amigos e o que celebrar.

Eu sou brahmeiro, amor, eu sou brahmeiro.

Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, eu sou brasileiro. (2x)
Off. Brahma, a cerveja que todo mundo ama.

(aprecie com moderacéao)
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Imagem 29 — Compilacdo de cenas dos filmes Brahmeiro
Extraido de YouTube, http://www.youtube.com/watch?v=-40ffW__1i4, acesso em
19/07/2011

£

APRESENTA
BrRANMEIRDS

O filme valoriza o trabalho, o esforco, a familia, 0 nome limpo e o mérito que todo
trabalhador tem de curtir o bem do seu trabalho, de ser feliz com seus familiares e amigos.
Isso tudo é verdade. O que ndo esta dito nessa publicidade é que a bebida alcodlica € um tipo
disfarcado de inimigo traicoeiro. Na verdade, o alcool, ao invés de um estimulante a
inteligéncia, a capacidade produtiva, quando utilizado em excesso, destr6i tudo o que é
construido no anincio. Esse parece ser um caso que se enquadra na critica de Blazquez
(1998, p.592): “Em todo anuncio publicitario, ha alguma armadilha para que o potencial
cliente compre. As vezes as chamadas do antncio sdo verdadeiras e o efeito total dele,
falaz”. No comercial da Brahma, tudo é verdadeiro: o esfor¢o no trabalho, 0 bom nome e a
credibilidade da familia construida com honestidade, o prazer da companhia dos amigos, a
dignidade do trabalhador brasileiro. Mas o efeito de quem bebe em excesso, isso ndo é

mencionado. Alias, nem poderia. Como diz Murta (2007, p.29),

No caso das cervejas, por exemplo, quanto mais cedo uma pessoa comecar a beber,
maior sera o volume consumido ao longo de sua vida. O habito de consumo
adquirido na juventude é mais forte, mais denso e um alimentador de si mesmo. O
valor vitalicio de um rapaz de 16 anos com relacdo a cerveja pode ser de R$
25.000,00, R$ 30.000,00 ou R$ 40.000,00. Se multiplicarmos pela populacdo dessa
idade, d& para imaginar por que a ética é ainda matéria pouco efetiva no mercado
publicitério.


http://www.youtube.com/watch?v=-4ofFW__1i4
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S&o inumeros os casos de gente que teve a historia da propria vida escrita totalmente
ao contrério do que diz a musica da Brahma, vitima do descontrole provocado pelo vicio.
Mas nao é facil confrontar com a forca do dinheiro que circula pela mao dos anunciantes de
cerveja. Alids, muita gente que nada tem que ver com essas questdes trabalha dignamente
nos setores envolvidos, quer seja na produgdo dos anuncios, na distribuicdo dos produtos ou
nos pontos de vendas. Mas de alguma maneira é necessario que se reflita sobre as questdes
fundamentais que afetam as condi¢des da vida social. Os proprios governantes e legisladores
brasileiros ndo conseguem evoluir na regulamentacdo da publicidade de bebidas alcoodlicas
no Brasil, talvez pela forca do lobby da indUstria de cervejas, destilados e outros produtos
cujo alcool é parte determinante do seu sabor e efeitos.

O discurso publicitario é, literalmente, exteriorizador de relagBes. Ele possui
argumentos que se relacionam com diversos aspectos da vida das pessoas e pode
gerar comportamentos sociais em larga escala. Em sua maioria, essas relagfes séo
deflagradas pelas estratégias conscientes dos profissionais, que escolhem
determinada abordagem e preveem o tipo de reacdo que ira gerar. Nao é facil entrar
em rota de colisdo com uma conta de 140, 160, 200 milhdes de reais se ela conflitar
com 0s seus deveres para com o homem, para com os profissionais da agéncia e para
com a sociedade (MURTA, 2007, p.14).

Na verdade, a prépria Brahma tem cuidados com as consequéncias que o0 seu produto
pode provocar, mas suas adverténcias ou dicas estdo disponibilizadas apenas no site da
Ambev, em modestos cartazes, que sdo infinitamente menos vistos pelo publico ou
definitivamente invisiveis na comparagdo com a avalanche de andncios da cerveja Brahma
na midia de massa, patrocinando esportes populares ou inseridos nos intervalos comerciais
dos programas de maior audiéncia da televisao brasileira.

Um dos programas da Ambev que admoesta os donos de pontos de vendas dos seus
produtos chama-se Bar da Responsa e fornece as seguintes orientagcdes para donos de bares e

estabelecimentos do género:

Mais do que vender bebidas, vocé precisa ter consciéncia de que é preciso ser
responsavel com seus consumidores. Até porque € interesse seu ter sua clientela
sempre de volta. Por isso, seja um Bar da Responsa. Veja como é simples:

N&o venda bebida alcodlica para menores.

Sempre ofereca petisco, antes da bebida.

Promova 0 consumo responsavel.

Incentive a pratica do Amigo da Vez, ou seja, aquele da turma que néo bebe para
levar o0s outros para casa com seguranca.

Tenha sempre um telefone de taxi a disposicéo.

e Tenha também os telefones de hospitais e da policia, para quaisquer
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eventualidades.
o Ofereca também opcdes de bebidas sem alcool, como refrigerantes, sucos e dgua
H 3
mineral®.

E de se esperar que a Ambev ndo faca um esforco de comunicacido que se volte
contra a venda dos seus produtos oferecidos no mercado. Na verdade, quando ela se
preocupa com o cliente esta apenas administrando o excesso e descontrole que pode acabar
por inibir o consumo, ocasionando, na verdade, a perda ou diminuicdo de consumidores.
Nesse caso, a comunicagdo chega a ser ofensiva, quando o cartaz afirma: “Até porque ¢
interesse seu ter sua clientela sempre de volta”.

Falar em efeitos do alcool, mesmo nas campanhas publicas, parece careta ou
contréario a liberdade. Nesse sentido, é natural a manipulacdo dos conceitos, utilizando a
favor do produto aquilo que vai agregar valor e gerar vendas, e distanciando-se, na medida
do possivel, de toda verdade que possa prejudicar os negocios. No livro As mentiras na
propaganda e na publicidade, o autor trata exatamente desse ponto, em que um principio ou
valor determinado pode ser claramente apresentado se for conveniente e em harmonia com a
expectativa de consumo do cliente.

Para provocar certo comportamento, é preciso dar certas informacdes, e para outro
comportamento, outras informagdes. Quais sdo, nessas condicBes, as ligacdes da
propaganda e da publicidade com a verdade? Isso depende das relacfes entre os
desejos da populacdo e as propriedades dos objetos apresentados. Havera muito
interesse em falar das propriedades dos objetos que correspondem aos desejos da
populacdo; para as que sdo contrarias aos desejos, a tendéncia serd escondé-las
(DURANDIN. 1997, p.25).

Esconder a verdade ou as orientagbes fundamentais para quem consome bebida
alcodlica, nesse caso, pode ser disponibilizar a informacdo num local em que a maioria da
populacdo consumidora terd dificuldade de encontrar. Vejamos o0 contra-senso: para ser um
brahmeiro, e viver toda a experiéncia de um bebedor de cerveja, com status de poder ver sua
foto ao lado da fotografia do Zeca Pagodinho, a companhia criou um hot site especial, com o

nome do produto. E s6 acessar www.brahma.com.br. Mas para encontrar as adverténcias

contra o excesso da bebida, a venda a menores ou os perigos de quem dirige alcoolizado, é
preciso navegar pelo site corporativo da Ambev, procurar o link “Consumo responsavel” e

depois clicar em campanhas. SO entdo o navegador terd contato com alguma orientacdo a

% Extraido do site da Ambev: http://www.ambev.com.br.



http://www.brahma.com.br/
http://www.ambev.com.br/
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respeito dos problemas do consumo de bebidas alcodlicas. Nesse exemplo, o dito e 0 ndo
dito tém importéncia direta sobre a vida do cidaddo e das implicagdes sociais.

5. Airrealidade da urgéncia promovida pela publicidade

Na mesma linha dos exemplos apresentados acima, 0s objetos analisados nesta tese
apresentam as contradi¢cdes do ndo dito. O jogo de palavras € evidente e fica claro numa
anélise mais detalhada.

Nos merchandisings abundantemente utilizados para anunciar a camera fotografica e
filmadora TecPix, alguns recursos de comunicagdo descritos na tese séo utilizados em
abundancia. Praticamente todas as categorias estdo presentes nas falas dos apresentadores.
Expressdes como corra, ndo espere, ndo fique sem filmadora neste carnaval, a maior
promoc¢do de todos os tempos, somente nos préximos cinco minutos sdo utilizadas
exaustivamente na maioria dos comerciais observados. Eles s&o um dos exemplos claros da
confirmacéo da tese desse elemento na comunicagdo de mercado, como pode ser analisado

na transcricdo dos argumentos de um dos seus anuncios na TV Bandeirantes:

Imagem 30 — Andncio Tecnomania
Band, 04 de janeiro de 2010

L - mmaﬁﬂmmmh =
n ﬂ c * 2 trimestrals de R$59.90 naboleto i
f -

mm?&m;m_a‘ : :m*mmﬂewﬂowm

Lique agoraz0B00 7777000

v

Texto: “Olha, pode ter certeza de que vocé vai passar o Natal de filmadora na méo,
porque esta é a melhor condicdo de todos os tempos. E a maior promogao que a
Tecnomania ja fez na TV. E vocé vai ter agora, aqui no Brasil Urgente, a sua TecPiXx,
a filmadora mais vendida do Brasil, sem por a mdo no bolso pra nada. Zero de
entrada e a entrega na sua casa, é gratis em qualquer lugar do Brasil. E vocé ainda
vai ganhar R$ 360,00 de desconto. Agora presta atencdo: eu vou derrubar esse preco
que esta no seu video (no video: 12x de R$ 69,90 no cartdo ou cheque). VVocé vai ter
cinco minutos para ligar porque as linhas vao congestionar. Olha s6: a parcela de R$
69,90 — esse é o pre¢co normal —, joga essa parcela fora. Pra quem ligar nos proximos
cinco minutos, ela cai pra R$ 29,90. E menos de um real por dia. E as trimestrais,
mais facil ainda: sdo no boleto bancario. E a primeira é s pra daqui a noventa dias.
Agora, depois de cinco minutos acaba o desconto e acaba o0 boleto. Vocé tem que
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ligar agora: 0800 777 7000. E ela é sete em um: filmadora com &udio, camera digital
de alta resolucdo, gravador, webcam, pendrive, mp3, mp4, tem controle remoto, tem
fone de ouvido e muito mais. Olha, zero de entrada, entrega gratis, R$ 360,00 de
desconto na hora e a primeira trimestral no boleto bancério s6 pra daqui a trés meses.
E eu ainda vou te dar mais um presente de Natal que vocé vai adorar. Mas tem que
ligar ja: 0800 777 7000.”

Movendo o foco da analise para os aspectos ligados aos elementos éticos discutidos
neste capitulo, devem ser considerados alguns pontos sobre os anuncios da empresa
Tecnomania para sua filmadora TecPix. Em primeiro lugar, foi observado que o discurso de
desconto para os proximos cinco minutos ndo € coerente com a verdade da empresa na
totalidade dos seus anuncios. 1sso se constata no fato de que muitas vezes um andncio que
limitava a oferta para 0s proximos cinco minutos era repetido com a mesma mensagem € no
mesmo programa cinco ou dez minutos depois. Mas, se a promoc¢do com toda a énfase e
apelo para o agora, para aproveitar o inacreditvel e absurdo desconto dos proximos cinco
minutos, se repete com varias insercdes no dia, em diferentes canais, e se repete por meses,
entdo o dito € uma coisa, e 0 ndo dito é outra completamente diferente.

Nos arquivos desta tese estdo armazenados comerciais da TecPix captados do
programa Brasil Urgente, da TV Bandeirantes, e do programa Hoje em Dia, da TV Record,
nos dias 04, 13, 14, 22 e 27 de janeiro, 01, 03, 10, 16 e 26 de fevereiro. Muitos outros
comerciais foram ignorados por serem repetidos, visto gque esta tese ndo analisa aspectos
ligados a quantidade de inser¢fes. Em todos 0s andncios, se repete 0 mesmo argumento, a
superoferta para os préximos cinco minutos, mas que na verdade perdura pelos dois meses
em que os anuncios foram observados. Tal repeticdo desprovida de coeréncia logica — que
deveria Ihe acompanhar — pode parecer que funciona no que Vestergaar e Schroder
qualificaram de “nivel do devaneio” (2004, p.179), em que a realidade apresentada no
anuncio vai ao encontro dos sonhos presentes no universo imaginario dos desejos
insatisfeitos na realidade do consumidor. Tais promocdes parecem se enquadrar nesse
devaneio do barato agora.

Né&o é facil fazer uma critica dos possiveis desvios éeticos dentro de um sistema legal
que permite anuncios dessa natureza, e, se 0s permite, entdo, tecnicamente, ndo ocorre a
falha ou a falta de ética. Contudo, como explicar uma promocao que ocorre o dia inteiro,
mas diz que s6 vale nos proximos cinco minutos? O dito € amparado pela regra, e 0 ndo dito
€ um excesso ou abuso da fé do consumidor.

Existem, sim, muitos trabalhos que procuram discorrer sobre a moral e a ética na

comunicacdo mercadologica brasileira. Um estudo excelente sobre o assunto foi
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desenvolvido por Mariédngela Machado Toaldo (2005). Contudo, o estudo se volta mais para
os valores ligados a sociedade, como a familia, a mulher, o homem, ou entdo temas como
individualismo, modernidade, o prazer, entre outros. Estudar o modo como a publicidade faz
a mediacdo entre a producdo e o consumo implica também analisar aspectos ligados as
sutilezas de informagdes com fortes propensdes a levar o consumidor e pensar numa dire¢ao
totalmente distorcida do que é real na prética comercial de tal anunciante. Esse é o caso do
exemplo da TecPix, cuja pratica comercial se contradiz em relacdo ao discurso através da
comunicacéo.

Na mesma linha de analise, outras aparentes contradi¢des sdo verificadas. Por
exemplo: as lojas Colombo e as Casas Bahia utilizam em suas promogdes expressdes como
comece economizando ou economize trezentos reais. Esse é também um tipo de argumento
com um dito e um nao dito que se contradizem. O dito é de uma economia de dinheiro, mas
0 ndo dito € que a real economia se faz com a auséncia total de consumo, e ndo com a
aquisicdo de novos bens e, consequentemente, novos gastos.

Na mesma direcdo, varios anunciantes utilizaram expressfes para atribuirem a si
mesmos determinadas exclusividades de ofertas que tém na concorréncia a mesma
argumentacdo. Por exemplo, anuncios da concessionaria Fiat Tempo falam de exclusividade
na negociacdo com o fabricante para conseguir precos mais baixos e reverté-los aos
consumidores. O mesmo argumento €é utilizado pela concessionaria Volkswagen Germanica
ou pelo grupo de revendedoras de motos Dafra, entre outros. E, se 0 mesmo argumento se
repete de anunciante em anunciante, tal discurso deixa de ser exclusivo, ou deixa de ter um
valor real de algo realmente Gnico. Como diz Murta (2007), ndo passa de falacia. E a
apropriacdo de algo comum como exclusivo. E o que é dito, sob uma analise mais profunda,
é completamente incoerente com o que é praticado. Ou seja, 0 ndo dito nesses casos é que
ndo existe uma real exclusividade (Unica) de negociacdo num mercado onde todos os players
oferecem a mesma vantagem.

Outro aspecto que merece ser observado e talvez até gerar um debate futuro ou nova
pesquisa é o fato das promocGes (superexclusivas, Unicas, daquelas que nunca aconteceram
OuU nunca mais se repetirdo) se repetirem pouco tempo depois de serem anunciadas como
unicas ou incomparaveis. Diversos anuncios disseram que a promocao seria até sabado (ou
outro dia/hora especificos para encerrar a oferta). Contudo, tempos depois a mesma

promocdo retorna com a mesma exclusividade e ineditismo. Nesse caso o super, o hiper, o
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exclusivo e inédito vira cotidiano, a megaoferta se torna comum, e o consumidor é
aprisionado pela urgéncia.

Por outro lado, outra possivel incoeréncia nos anuncios observados se refere ao
argumento de que devido ao sucesso da promog¢do a mesma foi prorrogada. Bem, essa parece
ser outra l6gica invertida. O sucesso de uma promogdo deveria acabar com o estoque, com a
oferta — pelo menos temporariamente — de um grupo de produtos ou servicos. Repetir a
promogcdo significa manter a intensidade de vendas sob o império do imediato, da oferta
Unica e gque se acaba, mas gue se mantém contraditoriamente em relacdo ao dito.

Para ilustrar a mesma situagéo, vale a pena ver a imagem a seguir, que se refere a e-
mails promocionais enviados por empresas — com atencdo especial para as promocdes da
loja virtual Submarino — em diferentes datas. Agrupados, os e-mails confirmam de forma
ainda mais reveladora o dado que as analises televisiva e impressa levantaram: embora
digam que a promogdo € inédita e por tempo limitada, ela aparece sucessivas vezes ao longo
do tempo.

Imagem 31 — E-mails promocionais “inéditos” e “s6 hoje” que se repetem

'  Submarino E Hoje! SubDaySubmarino. ATE 70% DE DESCONTO. Um dia inteiro com SubPrecos Submarino. Mon 6/27/2011 3:58 AM 38 KB

=) Data: Més Passado

-1  Submarino Ultimas horas de 10% de desconto em dobro para voce. A Pressao Submarino nao para de subir, apro... Thu 6/23/2011 2:14 PM 20 KB
.4 Martin Kuhn FW: Ainda da tempo! Fri 6/17/201110:00 PM 27 KB
<1  Martin Kuhn FW: Chegou a hora de assinar sua revista favorita! Tue 6/14/20117:36 PM 18 KB
4] Martin Kuhn FW: Aproveite. E s6 até 29/01 Fri 6/10/2011 7:58 AM 27 KB
-1 Martin Kuhn FW: Ainda da tempo! Fri 6/10/2011 7:57 AM 27 KB
- Martin Kuhn FW: 71% de desconto em crédito para 3 noites em Gramado (RS) + Passagem ida e volta (Gol) + City ... Fri 6/10/2011 7:55 AM 26 KB
-] Martin Kuhn FW: 50% de desconto no pacote Romantico do Hotel Clarion Faria Lima Fri 6/10/2011 7:55 AM 26 KB
-4 Martin Kuhn FW: S6 nesta sexta, vocé tem 20% de desconto para aproveitar! Fri 6/10/2011 7:54 AM 84 KB
-1  Martin Kuhn FW: Ainda da tempo. Escolha o que quer ganhar. Fri 6/10/2011 7:54 AM 28 KB
.- Martin Kuhn FW: Ultimos dias: informacio indispensavel com 50% de desconto! Fri 6/10/2011 7:53 AM 30 KB
-1 Martin Kuhn FW: Ainda da tempo! Fri 6/10/2011 7:53 AM 33KB
-] UNASP-EC - Martin... RES: So hoje: tecnologia de ponta com os melhores precos. Aproveite. Thu 6/9/2011 8:28PM 29 KB
-1 Valor Econdmico Ultimos dias para assinar o Valor com 27 por cento de desconto 23:17 Tue 6/7/201110:19 PM 12 KB
=) Data: Mais antiga

-1 Submarino So hoje: 10% de desconto em C e netbooks e muito mais com precos INEDIT... Wed 5/11/2011 2:14 AM 39 KB
-] eFacil.com.br Reldmpago! Refrigerador 403L Frost Free s6 1299,00. Camera Dig. Sony 14MP apenas 399,00. Aproveit... Thu 4/14/2011 3:07 AM 34 KB
<] Submarino SO HOJE: 10% de desconto em toda a Linha de TVs LCD, LED, Plasma e 3D com frete zero para todo Br... Wed 3/23/2011 12:21 AM 35 KB
-] Submarino HOJE e o dia para comprar INFORMATICA com frete zero e descontos exclusivos. Confira. Mon 3/21/2011 1:59 AM 36 KB
-] Submarino So ate MEIA NOITE: aproveite as ofertas especiais que selecionamos para voce. Thu 3/17/2011 4:45PM 20 KB
-] Compujob.com.br Somente hoje Servidor HP 4GB de meméria Sat1/29/2011 6:41 AM 14 KB
.4}  Submarino ATE DOMINGO: toda loja de DVDs com frete gratis nas compras acima de R$29. Corra e aproveite! Fri 1/28/2011 9:50 PM 22 KB
/-] Submarino Aproveite os ULTIMOS DIAS da Operacao Presente de Natal. Confira. Tue 12/21/2010 8:14 AM 26 KB
-1 Submarino Ate meia noite: 3 super ofertas com ate 650 reais de desconto! Corrra e aproveite. Wed 12/15/2010 3:00 PM 16 KB
- Pagamento Digital 56 hoje! Ganhe a chance de concorrer a iPods e um Carro Okm! Sat 12/11/2010 6:47 AM 22 KB
4] Submarino Neste fim de semana, fuja do tumulto e encontre aqui muito mais ofertas em ate 12x sem juros! Fri 12/10/2010 11:56 PM 63 KB
2] Meio & Mensagem Ultimos dias da Pré-Venda do Anuario de Propaganda 2011 Fri 12/10/2010 6:50 AM 9 KB

<4 Submarino So hoje: toda loja de livros com frete gratis sem limite de valor. Aproveite! Mon 12/6/2010 8:05 AM 22 KB
.-l  Submarino So hoje: todo o site com precos imperdiveis e frete gratis Brasil para voce antecipar o seu Natal. Apro... Tue 11/23/2010 2:41 AM 37 KB
/<]  Submarino SO HOJE: as ofertas mais d: do Twitter ino exclusivas por e-mail. Aproveite! Thu 11/11/2010 11:17 P... 25KB
/-] Submarino Hoje e dia de comprar Eletronicos no Submarino! TV LCD Full HD LG por 1.599 reais e muito mais. Wed 11/3/2010 2:19 AM 31KB
-] Submarino Hoje e o melhor dia para comprar Informatica. Confira grandes ofertas e descontos ineditos! Wed 10/13/2010 1:22 AM 26 KB
.- _ Submarino SO HOJE 10/10/10: Todo o site com 10% de desconto. Aproveite! Sat 10/9/2010 11:37 PM__ 17 KB




190

Pautado pelas caracteristicas dos anincios comentados acima, que refletem uma parte
da publicidade brasileira, o objetivo deste capitulo foi refletir sobre aspectos velados das
mensagens veiculadas pela comunicacdo mercadoldgica, uma reflexdo sobre o que é dito de
forma explicita nos anuncios e aquilo que precisa ser lido com lentes potentes e criticas.

E também pela publicidade desenvolvida e praticada que as empresas brasileiras
intercederdo construtivamente na sociedade. Como afirma Toaldo (2005, p.30), “a maneira
como a publicidade assume e representa 0s anseios e as preocupacdes das pessoas € 0 que
fez dela uma grande mediadora das tendéncias sociais da época, mais que intermediaria da
relagdo de consumo em si”. Esse é um importante aspecto notado por Toaldo, de que a
publicidade transcende as relacbes de consumo para fazer dela uma mediadora de
tendéncias. Sera impossivel construir um pais que exerca a ética e a honestidade em todas as
circunstancias se o exemplo ndo for compartilnado nos meios de comunicacéo, e isso passa,
necessariamente, pelas méaos do profissional de publicidade. E evidente que exigir mudancas
radicais num setor que movimenta uma boa parte do dinheiro do pais é ingénuo. Mas é
necessario e urgente que se faca a critica e o convite a reflexdo.

O comportamento ético exercido apenas para dar uma satisfacdo aos anseios do
cidaddao honesto ou da legislacdo vigente acaba por esvaziar 0 compromisso com o
semelhante. Num pais em que a midia, para muitos, ainda é sinénimo de informacéo
verdadeira, a utilizacdo de meias verdades, verdades escondidas, dissimulacdes e outras
formas de impedir a analise completa sobre qualquer produto é abuso de poder. E repetir as
acOes daqueles que usaram, um dia, a censura contra 0s meios de comunicacao.

Nesse sentido, é importante que os profissionais do setor, 0s criticos, os professores e
estudantes da publicidade enxerguem a necessidade de reagirem a esta situagdo: o
comodismo do setor de fazer o que se quer sem a possibilidade de qualquer
responsabilizacdo, através de caminhos obscuros. A comunicac¢do de mercado tem seu poder,
e 0 volume de dinheiro depositado nela comprova sua forca para a sustentacdo da economia
livre. Mas ignorar os seus efeitos, ou presumir que a sua atuacéo persuasiva nada tem a ver
com obesidade, endividamento da sociedade, aumento de doencas e da violéncia, € tapar 0s
olhos para a realidade.

De alguma maneira, parece que varios campos de atividades profissionais ja se
organizaram quanto a gestdo da responsabilidade social e dos compromissos com toda a
cadeia de relagbes da empresa. O mesmo ndo se pode afirmar das a¢oes publicitarias. Mesmo
com a criagdo do Conar, existe uma serie de brechas pelas quais circulam centenas de
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anuncios deixando um rastro de questionamentos, como os exemplos extraidos da amostra
analisada nesta tese. Foi no sentido de abrir uma porta para a reflexdo sobre o dito e 0 ndo
dito nos anuncios separados para a analise que este ultimo capitulo foi produzido. N&o para
fechar o assunto ou para dar uma defini¢do generalizada da comunicacdo de mercado, € sim
para destacar pequenos aspectos de possiveis incoeréncias na pratica desse setor da
economia, que podem evoluir para fomentar comportamentos descomprometidos com seus
discursos, como se estes pudessem ser separados da pratica ou da existéncia das corporacdes

ou da responsabilidade dos meios de comunicacao.



CONCLUSAO

O percurso de investigacao sobre o impacto da presséo do tempo no cotidiano social,
suas implicagdes na vida contemporénea e consequentemente sua apropriacdo pela
comunicacdo mercadoldgica foi interessante e revelador. Em primeiro lugar porque o tema
se mostrou presente nos mais diversos setores da vida contemporanea. Desde as simples
atividades domeésticas até as complexas inovacgdes tecnoldgicas, bastante do viver nos
tempos atuais é impactado pela pressdo do tempo, seja na forma da velocidade da existéncia,
pela pressa que ela gera, seja pela necessidade de se fazer tudo de forma urgente, para agora.

Além de instigar a vontade de entender esse fendbmeno de viver sob o impacto do
imediato, a pesquisa descortinou a forma como tal manifestacdo se transpds para a
comunicacdo de mercado, sua utilizacdo nos argumentos presentes em andincios impressos e
televisivos, que solidamente confirmaram a hipdtese inicial, que buscava saber se a
comunicacdo se apropriava de cultura de urgéncia como argumento de persuasdo para
promover vendas e, em caso afirmativo, que recursos ela articulava em sua argumentacdo na
acao de se comunicar com o0 mercado-alvo.

Apobs aferir os resultados das analises, foi possivel observar a validade da hipdtese no
cenario da comunicacdo mercadoldgica brasileira atual. Um olhar sobre o passado também
foi langado com a intengéo de obter algumas referéncias da existéncia dessa mesma condi¢ao
em décadas anteriores, bem como observar se a mesma apresentava ou ndo caracteristicas de
crescimento nos Ultimos anos.

As analises mostraram a presenca da urgéncia e do imediatismo em um variado
grupo de anunciantes. Sua manifestacdo se deu em mais de oitenta marcas diferentes. Vale
ressaltar que ndo apenas 0s grandes grupos varejistas apresentaram argumentos baseados na
pressdo do tempo em seus anincios, mas produtos e marcas que vendem bens duraveis e de
alto valor apresentaram em sua comunicagdo de mercado elementos que contribuem para
sustentar os argumentos da hipotese inicial.

Outro aspecto que vale ser destacado é que a propria comunicacdo entende que
existem impactos da vida acelerada, da existéncia no estado de urgéncia, ao mostrar o valor
de desacelerar, de curtir o momento sem sofrer com a obsessdo do realizar tudo
imediatamente. Esse foi 0 argumento dos antncios Oleos Salada, por exemplo.

O olhar ao passado mostrou que o argumento do tempo ja existia na comunicacgéo dos

anos de 1980 e 1990, contudo, sua articulagdo era de forma menos intensa, e sua proporgao —
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comparada aos mesmos anuncios observados nos Gltimos anos — era bastante menor. De
modo semelhante, as leituras para a compreensdo da vida acelerada mostraram que 0 ser
humano é motivado a ser mais rapido, sob o impacto dos beneficios que tal velocidade
promete. Mas ndo resta duvida de que o presente tempo, sob o impacto da tecnologia e de
tudo o que ela promete como vantagens advindas da velocidade, é de fato um tempo em que
impera o imediato, 0 agora, 0 mais agil e rapido.

Outro aspecto importante analisado nesta tese é de que os argumentos observados nos
anuncios catalogados na amostra sao coerentes e se fortalecem quando observados a luz da
teoria dos juros de Eduardo Giannetti da Fonseca (2005), segundo a qual os individuos sdo
compelidos a se apropriarem de um beneficio ou prazer no instante, desconsiderando o custo
que devera ser pago no futuro.

Os argumentos mais recorrentes nos anuncios sdo totalmente coerentes com essa
teoria, e sua articulacdo se deu 1) pelo estabelecimento de um prazo de validade da oferta
para s6 amanha, ou para as préximas horas, ou por apenas dois dias; 2) pelo aconselhamento
para ndo perder ou desperdicar uma oportunidade, aproveitar agora porque € por pouco
tempo, compre por que vai acabar, promocdo assim é s6 uma vez no ano; 3) por ordens de
comando para rea¢Oes imediatas do consumidor, do tipo corra, chegue cedo, corra agora,
deixa o que estiver fazendo, corra antes que acabe; e 4) por ordens que tentam evitar a
passividade do consumidor, do tipo 0 que vocé esta esperando?, ndo perde tempo ndo, ndo
se arrependa depois.

Toda essa argumentacdo observada na amostra se harmoniza com a teoria de
Giannetti da Fonseca (2005) — de que o agora tem mais valor que o depois — utilizada como
sustentacdo da tese, teoria que oferece subsidios para compreender que a comunicacao de
mercado ndo esta utilizando argumentos ineficientes, mas, sim, recursos bem fundamentados
e gue encontram no consumidor um estado psicoldgico favoravel ao argumento. Soma-se a
esse cenario a predominancia da venda a credito no Brasil. Esse sistema de vendas que langa
0 custo para o futuro € perfeito para o padrdo contemporaneo de comportamento baseado no
imediato, pois permite a plena satisfacdo dos desejos do consumidor ao utilizar o tempo
COMO escape para 0 custo que 0 consumo pressupde.

Da mesma maneira tais argumentos derrubam as cogni¢fes que falam a razdo do
consumidor para ter cuidado com as finangas. O consumidor contemporaneo foi educado
para sempre avaliar as diversas op¢Ges disponiveis no mercado, a fim de encontrar o melhor

preco. Por isso, o argumento do compre agora € perfeito na tentativa de eliminar a corrida
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investigativa que, num cendrio de tantas ofertas, certamente encontrard alguma similaridade
a disposicao no mercado.

As analises desenvolvidas nesta tese mostraram que as dificuldades decorrentes da
grande oferta de produtos similares em quase todas as categorias, como apresentado por
Barry Schwartz, e também de opg¢des inesgotaveis de novos pontos de vendas, conforme
descrito por Paco Underhill, sdo também combatidas nos argumentos do imediatismo.

Cada vez que o consumidor decide-se por uma compra no instante, ele esta optando
entre ofertas similares, ndo necessariamente por melhores produtos. Por isso, a logica se
estabelece. Mais ofertas num cenério de comoditizacdo de produtos € igual a dificuldade de
vendas. Oferecer um prazo, dar um limite de validade, alertar para a prevencdo do
arrependimento futuro é o argumento légico em tempos de paradoxos de escolhas
(SCHWARTZ, 2007).

De modo semelhante, este estudo tambeém ficou coerente com a teoria da dissonancia
cognitiva, que permitiu entender como a decisdo de compra pode encontrar suporte diante
das dificuldades caracteristicas do ato de consumo. Todo cidaddo educado a cuidar dos seus
recursos tem duvidas na hora de gasta-los. Com o excesso de opcdes de consumo, essas
duvidas tendem a aumentar. Mas o argumento de urgéncia, o apelo ao imediatismo, fornece
ao consumidor o equilibrio, ou, como afirma Festinger (1975), a consonancia. Se de um lado
esse consumidor foi carregado ao longo de sua educagdo com cognigdes preventivas de
como usar bem os seus recursos, valores que tendem a dificultar a tomada de decisfes na
direcdo de despesas, de outro o argumento de que hoje ele tem a melhor oferta do mundo
cumpre o papel de dar-lhe seguranca para a tomada de decisdes em estado de consonancia.

Essa pesquisa mostrou também que a obsessao pelo imediato é mais que uma acéo de
consumo. Ela se apresenta na vida social como um todo. Os estudos de Paul Virilio (1996,
1999) definem a velocidade caracteristica da contemporaneidade como um estado de guerra
em que todo individuo encontra-se inserido. Para ele, ao contrario de outros tempos, hoje a
punicdo ao homem moderno se da ndo pelo seu aprisionamento, mas por forca-lo a
circulacdo, e essa circulagdo em ritmo de pressa. Para Virilio (1999), no ambito da
comunicagdo, a mensagem deixa de ser 0 meio e passa a ser a sua velocidade. Esse
argumento ganhou for¢a na voz de Bertman (1998), que afirmou ter a comunicacao atual um
olhar apenas para o instante, para a velocidade dos eventos que ocorrem no tempo real. Se

passou, se ndo é agora, entao ja nao interessa.
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Tal sociedade é o ambiente perfeito para esse estado de caos, que o conceito de fleet
in being de Virilio ajuda a explicar. A partir do exemplo das posi¢des das embarcacdes na
guerra, que com sua presenca estratégica ameacavam sob a aparéncia da onipresenca, 0
estado tecnoldgico atual oferece uma presenca de tudo em todo o tempo, que oprime o
cidaddo, como se este estivesse sempre ameagado. A pressdo pelo agir rapido, por ser mais
répido, por decidir mais rapido contribui, na visdo de Marcondes Filho (2005), para o horror
ao vazio. A vida tem que ser preenchida por toda oferta de atividades e atitudes que se
sucedem aceleradamente no império do imediato. Esse preenchimento, seja por atividades
produtivas, de desenvolvimento, de lazer ou consumo, torna-se um fardo ao individuo, que
deixa de usufruir as coisas como que em cerimdnias litirgicas. E esse 0 argumento usado por
parte dos anunciantes. Desacelere. N&o se preocupe com o ontem ou mesmo com o amanh@.
Viva o presente.

H& também que ser considerado nessas consideracGes finais que a sociedade
contemporanea, descrita por Baudrillard (2008) como sociedade de consumo, por Lipovetsky
(2007a) como sociedade de hiperconsumo, ou ainda, como Bauman (2008) a definiu, de
existéncia ou vida para consumo, tem contribuido para estabelecer um quadro de individuos
carregados de uma carga simbdlica que depende do consumo para sua existéncia em
equilibrio. Pelo menos esses individuos sdo persuadidos a que dependam. Foi possivel
observar e discorrer nos capitulos finais da tese que, além de fantasiosa, essa condi¢édo social
pode se tornar opressora.

Tal condicdo se caracteriza pela definicdo de valor de um individuo pelo poder de
consumo que ele desfruta, dos bens que consome, dos produtos que utiliza. As vises que se
vendem sobre determinados produtos foram carregadas ao longo de décadas de simbolismo,
que exerce forte impacto no consumidor, influenciando-o para que viva sua jornada de
consumo na busca por pertencimento. Contudo, tal fendmeno social, que ndo é novo, recebe
nos dias atuais um aliado que contribui para a manutencdo da velocidade da producéo,
distribuicdo e consumo, que é a prépria argumentacéo de velocidade, na forma de urgéncia e
imediatismo. Esse império do imediato, obsessdo pelo agora, ou cultura da pressa, contribui
para fazer com que o individuo permaneca em estado de consumo, mesmo que, em uma
condicéo de reflexdes blindadas a essa retdrica, sua atitude tendesse a moderacdo. De muitas
maneiras este estudo mostrou que a cultura de urgéncia ou o império do imediato modificam

as atitudes dos individuos contemporaneos sem alterar os seus valores. O consumidor pode
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continuar acreditando na importancia da moderacdo e do equilibrio financeiro como um
valor, contudo, sua prética de condescendéncia com o consumo pode demonstrar o contrério.

N&o seria confortavel para este pesquisador concluir esta tese sem dar pelo menos
uma pequena atencdo aos aspectos éticos ou morais que envolvem a atividade de
comunicacdo mercadolégica. O que chamou atengdo foi 0 uso quase que indiscriminado de
frases, expressfes ou mesmo palavras que ndo podem ser levadas a sério no sentido literal.
Se um anuncio diz apresentar a promocdao de verdade, a que ele se refere como verdade? Isso
induz o consumidor a entender que existem promogdes que ndo sdo verdadeiras?

Outras empresas prometem um tipo de promocdo exclusiva. No entanto, tal
promoc¢do aparece de maneira idéntica no anuncio da concorréncia. Como algo pode ser
exclusivo se é copiado e oferecido nos mesmos moldes por outros competidores? A
observacdo destacada na tese foi de que tais expressdes sao facilmente enquadradas num
campo de sentido diferente da realidade objetiva expressa dos andncios.

Ainda foi possivel notar o excesso de énfase nos andncios que prometem um
desconto fascinante somente nos préximos cinco minutos e que, na verdade, se repetem
diversas vezes por dias e em diferentes canais. E mais um caso onde o dito objetivamente
ndo se compatibiliza com o ndo dito desvelado nas entrelinhas da agéo.

E importante destacar ainda que a comunicacio mercadologica tem, sim,
responsabilidade sobre o que diz, apresenta ou defende. Nao é possivel concordar com a
argumentacdo que defende uma total auséncia de responsabilidade na comunicacdo, como
expressa no manifesto do IV Congresso Brasileiro de Publicidade, em 2008. Reproduzido
pela revista Veja, o dito, nesse caso, tem tons de protesto contra qualquer forma de
regulamentacdo, com vistas a isentar a propaganda de qualquer responsabilidade relacionada
ao aumento da obesidade, da violéncia e dos acidentes de transito.

N&o é bom para esse setor da economia ampliar a margem de manobra que possibilita
tais excessos e ndo é coerente afirmar que tal industria ndo tenha poder de influéncia sobre o
cidaddo. E claro que a propaganda ndo cria desejos, mas eximir-se completamente de tal
responsabilidade é incoeréncia em relacdo a um cendrio em que marcas investem mais de um
bilhdo de reais por ano em midia. Talvez seja mais facil usar o escape da liberdade, pois a
comunicacdo de mercado ndo precisa institucionalizar um poder, uma vez que pode
convencer (ROCHA, 1995).

Algumas possibilidades de continuidade desta pesquisa podem ser vislumbradas.

Talvez um estudo de natureza mais quantitativa sobre a presenga do imediatismo ou da
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urgéncia na comunicacdo de mercado em comparacdo com todos os anuncios veiculados
num determinado periodo de tempo seja uma possibilidade futura. Outro estudo que
vislumbrou ser interessante € a comparacdo com a comunicagdo mercadoldgica de outros
paises, especialmente os Estados Unidos, notadamente o maior consumidor mundial. A
escrita final desta tese se deu nesse pais, e a observacdo espontdnea dos comerciais
veiculados nas emissoras de maior audiéncia, como CNN, FOX, MSNBC, ESPN, entre
outros canais, mostrou que 0s mesmos argumentos, revestidos pela linguagem especifica da
cultura norte-americana, foram observados em um nuUmero bastante representativo de
anancios.

Esta pesquisa se desenvolveu sob a intencdo honesta de olhar os fendmenos sociais
em sua relacdo com a comunicacdo de forma a compreender tais elementos, na tentativa de
contribuir para o entendimento das caracteristicas da sociedade contemporanea, denominada
por alguns como sociedade de consumo, por outros como sociedade do espetaculo, ou
mesmo como sociedade de hiperconsumo. Pelo que se viu aqui, ndo seria nenhum exagero
acrescentar também a essa lista de possiveis denominac@es a era atual o termo império do

imediato.
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