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Introdugdo

Da descoberta do Universo césmico ao organismo microscépico, a
Tecnociéncia® parece empenhada em desconstruir limites e oferecer no-
vos moldes. As pesquisas cientificas produzem um arcabougo de contin-
géncias que criam um novo vocabulario e novas defini¢des de corpo em
relacdo as maquinas, fazem repensar o uso do cérebro e a inteligéncia
artificial, bem como o préprio sentido da qualidade do “humano”. Por sua
vez, o sentido de tal qualidade encontra-se expressamente em mutagao.

Nesse contexto de exacerbado enaltecimento da tecnologia, inume-
ros produtos tecnocientificos sdo veiculados na midia como capazes de
tudo prover, exceto de tornar o tempo abundante. Vivemos a “Era das
facilidades” promovidas pelos aparatos tecnocientificos que nos cercam,
mas também uma constante sensac¢do de escassez de tempo: um para-
doxo. Em termos de constituicao das subjetividades, é preciso questionar
que estilos de vida, esteredtipos e configuragdes sao estimulados pelas
imagens e discursos publicitarios.

Ante as multiplas benesses “ofertadas” pela atual sociedade de con-
sumo, a atual industria da produgdo de bens eletronicos e midiaticos inun-
dou o planeta com gadgets - equipamentos cada vez mais miniaturizados,
leves e praticos -, cuja portabilidade e interagdo com o corpo tornam o ho-
mem um receptdculo, sem mediagbes, das mais distintas demandas infor-
matizadas. Nesse sentido, o termo protese (do grego prosthenos) designa
ndo apenas um instrumento manipuldvel a servigo do corpo, mas, como

1 Segundo Sibilia (2005, p. 40), tecnociéncia é a “fusdo da ciéncia (que é um saber-saber) e a

técnica (que é um saber-fazer)”.
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nos alertou Sodré (2006), assume a forma de uma “extensdo especular
ou espectral que se habita, como um novo mundo, com nova ambiéncia,
codigo préprio e sugestdes de conduta” (p. 21).

Sendo vejamos: aos multiplos produtos que nos cercam em nosso
dia a dia (celulares, notebooks, netbooks, pendrives, iPods, iPads, iPho-
nes, cdmeras miniaturizadas, dentre outros) e que se instalam no limite
da fusdo com o humano sado atribuidos verdadeiros “poderes”, inclusive
de romper as barreiras do tempo e do espaco, tanto no interesse publico
qguanto privado. A tendéncia atual é a de vermos, seja no trabalho, seja
nos lares, corpos “chipados” ou plugados as suas préteses eletrénicas que
recebem fluxos informacionais de todas as partes do planeta; o que lhes
confere poderes, antes inimagindveis. Assim, o corpo passa a ser o desti-
no comum de informagdes, mensagens, imagens e produtos culturais de
toda a sorte, tornando-se um veiculo tecnoldgico excitavel, sempre em
estado de prontiddo e potencialmente apto a realizar qualquer tarefa.

E nesse contexto de aceleragdo e hiperexcitabilidade do corpo, em
meio aos ininterruptos fluxos de informagdo em altissima velocidade, que
utilizamos o termo “super-homens”, o qual designa individuos performati-
cos e “pré-ativos”, que mantém uma constante aceleracdo em seus ritmos
de vida, através de objetos e servigos tecnocientificos, sempre em busca de
upgrades em si mesmos, em estado de prontidao e de hiperatencdo cons-
tante.

Importa também ressaltar que o veiculo de disseminagao privilegia-
do dos ideais do “super-homem” é a midia contemporanea, em especial
a publicitaria. Esta, regida pela logica do mercado, se vale predominan-
temente da légica do desejo para vender seus produtos, passando assim
a constituir-se em uma instancia simbdlica privilegiada, com funcdes psi-
copedagdgicas e normativas, produtora de subjetividades adequadas a
manutencgao do sistema.

Chama-nos a atengdo, justamente, o fato de que, apesar de os ide-
ais iluministas de progresso terem encerrado otimismo quanto ao futuro
da humanidade em face dos avancos da ciéncia e da técnica no dominio
crescente da natureza, os anseios por bem-estar subjetivo, libera¢do do
trabalho enquanto labuta, realizagdo existencial e felicidade nao se con-
cretizaram. O tempo continua escasso para a realizagdo dos ideais. Nem a
automatizacdo das maquinas, nem as telecomunicac¢des, tampouco o ad-
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vento das novas tecnologias foram capazes de tornar o tempo abundante.
Ao contrario: o culto a velocidade se exacerba e se renova constantemen-
te, via objetos tecnolégicos de consumo. A tolerancia pela espera é cada
vez mais reduzida, e a busca por acelerar todos os processos, servicos e
até mesmo as relagGes interpessoais se expressa cotidianamente.

Considerando-se que as facilidades auferidas pelos recursos tecno-
l6gicos deveriam dar subsidios para a expansdo do tempo livre, depara-
mo-nos com um dos grandes paradoxos da nossa histéria contemporanea:
a experiéncia de crescente escassez de tempo, ao lado de uma incessante
inovacao e expansao, sem precedentes, das novas tecnologias informati-
zadas e midiaticas, no seio de uma sociedade de consumo.

Admite-se aqui que a velocidade do viver, a qual persuade a uma
utilizacdo quase compulsiva dos aparatos tecnolégicos, encerra o homem
em uma corrida aparentemente sem fim. Uma corrida que, de tdo rapida
—imagine s6 —, exige ao participante se despir de armaduras pesadas para
estar leve e dinamico o suficiente. Como Bauman (2001) nos alertou: é
preciso ser “leve e liquido”, sempre propenso a mudar de forma, extre-
mamente ligado ao tempo e a instantaneidade, fluindo de forma acelera-
da. Aos liquidos “associamos ‘leveza’ e ‘auséncia de peso’ a mobilidade e
inconstancia: sabemos pela pratica que quanto mais leves viajamos, com
maior facilidade e rapidez nos movemos” (Bauman, 2001, p. 8). Aos pou-
cos, porém, o homem se desfaz de itens “pesados” ou que requerem um
tempo de maior duragdo: o pensar, a suspeita, a experiéncia, o potencial
de mudanca... Ao fazé-lo, no entanto, finda por desproteger-se, pois des-
pir-se de tal armadura é estar suscetivel a direcionamentos de interesses
particulares e automatismos préprios das maquinas.

Na busca por atingir os ideais de dinamismo e hiperatividade, disse-
minados por meio de esteredtipos publicitarios de um “super-homem”, o
homem tem deixado para trds uma série de particularidades. Como nos
explica Arendt (1983, citada por Novaes, 2009, p. 13), os seres humanos
passaram a imergir em uma realidade pds-humana, constituida por indi-
viduos que agem como se nao fossem mais capazes de pensar, “de modo
gue doravante teriamos realmente necessidade de maquinas para pensar
e para falar em nosso lugar”.

Diante do exposto, este trabalho objetiva analisar a apropriagdo do
tempo enquanto valor agregado a produtos tecnoldgicos/tecnocientifi-
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cos, considerando os apelos a aceleragdo do ritmo de vida e a poténcia,
bem como suas repercussdes psicossociais na sociedade contemporanea.

Nossa hipdtese é de que a midia, através dos mais sofisticados apa-
ratos tecnoldgicos e da exortacdo de performances sem limites, instiga
nos individuos o desejo de serem “super-homens”, promovendo “super-
produtos” supostamente capazes de viabilizar os mais diversos ideais
de onipoténcia. Desse modo, consideramos que os apelos midiaticos ao
consumo, via publicidade, configuram-se como uma nova forma de po-
der a medida que exercem controle subjetivo e social. Porém, de que
forma a midia produz cada vez mais super-homens e cada vez menos
humanos? Que poder vem sendo exercido pela midia ao construir super-
-homens?

O tempo como mercadoria

Apesar de todas as préteses tecnoldgicas, o “super-homem” esta
sempre em busca de “mais tempo”. Trata-se do fendmeno que Rosa (2010)
denomina de famine temporelle (fome temporal), o qual, paradoxalmen-
te, cresce a medida que se produzem e se disseminam mais e mais apara-
tos tecnoldgicos, constantemente veiculados pela midia publicitaria como
a solucdo para todos os problemas. Assim, como antidoto a constante fal-
ta de tempo, ele consome cada vez mais artefatos tecnoldgicos, os quais,
por sua vez, instalam sempre mais demandas ao “super-homem”, que a
tudo tem que responder, pressionado que esta pela légica concorrencial
exacerbada, propria do sistema capitalista financeiro. O que significa ter
de fazer sempre mais coisas em menos tempo, resultando em um esgota-
mento do ser e em niveis de depressdo e burn-out jamais vistos. Quanto
ao tempo, esse se torna um dos bens mais raros e caros.

Aqui se trata ndo apenas de transformag¢des, mas do ritmo em que
ocorrem e principalmente a forma como o ritmo influencia as mudancgas
em nosso viver e no mundo que nos circunda. O tempo nos condiciona,
e no tempo nos transformamos. E precisamente porque vivemos em um
contexto de “tempos velozes” que sucumbimos ante as mudangas, sem
poder acompanha-las ou cria-las. Soares (2013, p. 30) nos alerta que “sdo
os individuos — e ndo o tempo — que se aceleram, que contraem ou com-
primem seus desejos e sua liberdade”. Movidos pelas mais diversas de-
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mandas (profissionais e socioafetivas), os individuos estdo constantemen-
te envolvidos nas mais diversas atividades, de modo que lhes é rotineiro
dizer “como o tempo passa rapido!”, quando na verdade eles é que tém
passado rapido pelo tempo.

Contemporaneamente, muitos sdo os produtos tecnocientificos que
supostamente fazem o consumidor “ganhar tempo”. O tempo é visto para
além de seu valor de uso, antes se “constitui uma mercadoria rara, precio-
sa e submetida as leis do valor de troca” (Baudrillard, 2011, p. 204). Mais
do que isso, propomos neste estudo que o tempo tem se configurado en-
guanto “valor-signo” (Baudrillard, 1976), em que o objeto é orientado ndo
pelo seu valor de uso, mas por um sistema distintivo de imagens de marca,
ditado pela moda, que tem por funcdo atribuir significados ao individuo,
de acordo com os atributos subjetivos e de prestigio social agregados nos
objetos. O que significa dizer que os apelos se dirigem nao as necessi-
dades objetivas do homem, mas ao consumidor em seus aspectos dese-
jantes; obturando caréncias e faltas de ordem subjetiva e ideal. Assim,
ao comprar um produto, que é da ordem concreta e objetiva, compra-se
também tempo no seu carater mais subjetivo. Certamente, uma resposta
a demasiada procura por sanar a escassez de tempo ou de lidar com o
ritmo contemporaneo.

Aos superprodutos sdo anexados ideais de velocidade e aceleracao
do ritmo de vida. O que ocorre é o fendmeno de “duplo-fetichismo” (Se-
veriano, 2007), que diz respeito ao carater da mercadoria de ocultar ndo
apenas as relagdes sociais de sua producdo, mas também a propria sub-
jetividade dos individuos, na medida em que oculta (do homem) e atribui
aos objetos poderes e ideais subjetivos, tais como poténcia, status, reco-
nhecimento social e afetivo, seguranca, felicidade, entre outros, como se
esses emanassem naturalmente dos produtos. Assim, aos objetos tecno-
légicos podem ser atribuidas as mais diversas (e arbitrarias) significa¢des,
capturando os individuos em suas caréncias e desejos por realizagdes ime-
diatas. Sobre as mercadorias pairam os encantamentos da ciéncia, que
fazem dos superprodutos verdadeiros objetos-fetiches.

Nesse sentido, “tempo ganho” com os aparatos tecnolégicos é, en-
tretanto, facilmente preenchido por outras demandas, sendo necessa-
rio seguir consumindo produtos para ganhar tempo, e assim se sustenta
um ciclo de aceleragao e consumo aparentemente infindavel. Esse ciclo
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consumo-aceleragdo, que se mantém por meio da publicidade, veicula
constantemente ideais enaltecedores do empreendedorismo, das altas
performances, da rapida conectividade, do progresso, enfim. Ideais que
corroboram para a aceleragdo do viver.

Técnica e tempo e as novas formas de poder

Depois da euforia dos primdrdios das revolugdes tecnocientificas
em relagdo a sua potencialidade de alargamento do tempo livre — 0 que
possibilitaria desenvolvimento de uma série de capacidades humanas de
transformacdo — nos sobrevém uma suspeita das mais diversas fontes.
Pierre Levy (1993, p. 46) nos fala da relagdo entre o homem e a técnica
para fins de constru¢do da histéria:

Seja nas mentes, através de processas mnemotécnicos, no bronze ou na
argila pela arte do ferreiro ou do oleiro, seja sobre o papiro do escriba ou
o pergaminho do copista, as inscricdes de todos os tipos — e em primeiro
lugar a prépria escrita — desempenham o papel de travas de irreversibili-
dade. Obrigam o tempo a passar em apenas um sentido; produzem historia,
ou melhor, vdrias historias com ritmos diversos.

Nesse sentido, tecnologia e ritmos de vida estdo intrinsecamente
ligados, assim como as maneiras que as histdrias vao se construindo. Ao
desenvolver para si novas técnicas e ciéncias, o homem foi escolhen-
do formas de erigir sua historia e, especialmente, de erigir a si mesmo.
Aquilo que o homem cria retorna a ele a fim de reconstrui-lo ou des-
construi-lo. De forma que nem sempre é possivel conceber que somos
capazes de lidar com tudo o que criamos. Novaes (2009) advoga que,
com o advento da tecnociéncia e seu alastramento na sociedade, parece
ser decretado o fim da ideia de humano ou de suas defini¢cGes, pois a
experiéncia humana da lugar a mera pratica utilitaria da tecnociéncia. E
possivel, assim, inventar maquinas e ndo saber servir-se delas, é possivel
perseguir ritmos e ndo saber para aonde se vai, é possivel construir ter-
ritérios e ainda assim sentir-se estrangeiro no mundo (Bignotto, 2009).
Sdo contrassensos caracteristicos da contemporaneidade, os quais evo-
cam nossas proprias contradi¢des histéricas. Tentando ser senhores do
tempo, acabamos envoltos por ritmos de vida preestabelecidos pelos
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objetos que criamos. E, embora os discursos midiaticos que se dissemi-
nam sejam de que somos capazes de tudo, talvez a preocupacgao prima-
ria nossa deveria tentar ser capaz ao menos de lidar com o que criamos
e consumimos.

Os tedricos da suspeita, da Escola de Frankfurt, a sua época, tece-
ram uma critica ao otimismo em torno do progresso tecnoldgico. Conhe-
cidos por seu pioneirismo na constata¢do de formas sutis de dominagdo,
cunhando termos como o de Industria Cultural, apontaram que as pos-
sibilidades técnicas de produgdo de bens diversificados nao significavam
necessariamente uma melhoria na vida dos individuos. Na verdade, essas
diferenciagdes técnicas apenas “perpetuam a ilusdo de concorréncia e da
possibilidade de escolha” (Adorno & Horkheimer, 1985, p. 116).

Tal como propuseram Adorno e Horkheimer (1985), ha uma falsa
conciliagdo entre individuo e sociedade promovida pela industria cultural
na qual ocorreria uma dissipacdo das fronteiras entre a vida cultural e a
producdao econdmica, com exclusivos fins mercadolégicos. A compreen-
sdo dessa forma de poder evidenciou a ocorréncia de um duplo desloca-
mento nas formas de controle social: do econémico para o cultural, assim
como das formas explicitas e concretas para as imperceptiveis e simboli-
cas. Concebida como “a integracdo deliberada, a partir do alto, de seus
consumidores” (Adorno & Horkheimer, 1985, p. 92), o conceito de “In-
dustria Cultural” tem por mérito esclarecer muitos fenémenos vinculados
ao ordenamento e modelagdo dos sonhos e desejos dos consumidores, a
partir do mecanismo de reproduc¢do ampliada das préprias necessidades
e desejos dos individuos.

Marcuse (1969) nos fala que a “forca libertadora da tecnologia — a
instrumentaliza¢do das coisas — se torna o grilhdo da libertagdo; a instru-
mentalizagdo do homem” (Marcuse, 1969, p. 155). Para ele, a evolugao
técnica trouxe um imediatismo que aprisiona o0 homem em uma Unica
dimensdo — o presente —, na qual, massificado, ele sucumbe a interesses
de grupos particulares. Mesmo com o exacerbado desenvolvimento tec-
nolégico, os tracos do que ele chamou de “sociedade unidimensional”,
caracteristica especialmente da década de 60, persistem até na dita socie-
dade “pds-moderna”, a saber: “a vivéncia em uma sociedade sob a égide
do consumo, a presenca quase onisciente da industria cultural como meio
de comunicagdo das massas e o presente imediato como Unica dimen-
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sdo temporal proeminente” (Severiano, 2007, p. 43). Tais evidéncias em si
nos permitem questionar o progresso humanitario adquirido nas ultimas
décadas, tendo em vista que a multiplicagdo de bens de consumo nao
implica qualidade de vida, pois, ao passo que se apresentam diversos apa-
ratos tecnoldgicos, também se apresentam uma série de insuficiéncias e
problemas insoliveis — como o da falta de tempo.

Ha muito, os filmes de fic¢do cientifica trazem enredos de guerras entre
homens e robds, humanos com transplantes robdticos, inteligéncias artifi-
ciais ou realidades virtuais paralelas por meio de filmes e séries como Matrix
(1999), A.l. — Inteligéncia Artificial (2001), Eu, Robd (2004) e Almost Human
(2013). Por vezes, a ficcdo traz robGs quase humanos; em outras, humanos
quase robos. Na vida fora da ficgdo, a realidade ndo nos parece tao diferente:

Agora temos que lidar com transumanos, pés-humanos, borgues, hibridos
biotrénicos, préteses de cognigcdo (que quer dizer controle da informagdo
infundida em um sem-nuimero de objetos, producdo de artefatos dotados
de auténtica inteligéncia artificial com os quais o homem passa a ‘dialo-
gar’; cyborg hibrido homem-maquina-computador) redesenhos da forma
humana e da forma da vida. Tudo isso a uma velocidade sem precedentes.
(Novaes, 2009, p. 17)

No entanto, as multiplas possibilidades do atual nivel do avanco téc-
nico ndo significam que temos evoluido em nossa condi¢do humana. O
fato de agora ser possivel ser “transumano” ndo nos torna algo além de
humanos, tampouco um “super-homem” implica uma “evolucao”. Misé-
ria, fome, seca, aumento da criminalidade, descoberta de novas doencgas,
entre outros problemas, parecem nao terem sido solucionados perante
tantas possibilidades tecnoldgicas. Isso porque se vende ao homem a
ideia de que o mais importante é tornar-se capaz de buscar sua prépria fe-
licidade. Nisso a tecnologia e a ciéncia parecem estar empenhadas, como
se fosse possivel fornecer a “pilula da felicidade” (Giannetti, 2002).

Em A Condigdo Humana, publicado em 1958, Hannah Arendt ob-
serva o desenvolvimento do mundo moderno e a inser¢ao do homem
enquanto ser de possibilidades de construgdo de sua prépria realidade e
suas formas de existéncia, por isso “condicdo humana”, e ndo “natureza
humana”. Um estudo valioso das atividades desenvolvidas pelo homem
nos remete ao que ele impds a si mesmo:
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Os homens sdo seres condicionados: tudo aquilo com o qual eles en-
tram em contato torna-se imediatamente uma condicdo de sua existéncia.
O mundo no qual transcorre a vita activa consiste em coisas produzidas
pelas atividades humanas; mas, constantemente, as coisas que devem sua
existéncia exclusivamente aos homens também condicionam os seus au-
tores humanos. (Arendt, 2007, p. 17)

Estamos constantemente sendo condicionados por aquilo que pro-
duzimos. Criamos relégios para marcar o tempo e agora vivemos sob sua
marcac¢do. Criamos computadores para nos auxiliar a armazenar dados,
mas ficamos “desmemoriados”. Criamos celulares para comunica¢do mé-
vel, mas fizemos deles grilhdes para carregar aonde vamos e estar dispo-
nivel 24h ao dia.

Ehrenberg (2010), referindo-se a esfera empresarial, nos fala que
hoje é preciso ser empreendedor e pré-ativo, requisitos basicos ndo ape-
nas na esfera do trabalho, mas para reconhecimento social e afetivo co-
tidiano. Esse é o Culto da Performance, que diz respeito a constante ati-
vidade nas varias esferas da vida. Almejam-se caracteristicas advindas de
trés esferas que se fundem na vida dos individuos como um todo: esfera
esportiva, do consumo e empresarial. Da esfera esportiva, disseminam-
-se discursos da competitividade, pelos quais se acredita ser necessario
“chegar primeiro” e ser o melhor. A concorréncia, é preciso lembrar, é uma
for¢a motriz prépria do capitalismo tardio e também da “aceleragdo” tem-
poral (Rosa, 2010). A esfera empresarial traz o discurso da necessidade de
ter iniciativa e alcancgar o sucesso por meio da pré-atividade. E, por fim, o
consumo é a forma de concretizar a realizagdo pessoal ao adquirir objetos
gue mais funcionam para testificar o sucesso. O perfil ideal em uma so-
ciedade performatica é de ser competitivo, assumir riscos, dizer “sim” aos
mais diversos desafios, buscar os préprios interesses, etc. Em suma, es-
sas trés esferas convergem para dar ao homem a responsabilidade de ser
herdi de si mesmo: “a verborreia de challenges, desafios, performances,
de dinamismo e outras atitudes conquistadoras constitui um conjunto de
disciplinas de salvagdo pessoal” (Ehrenberg, 2010, p. 13, grifo nosso).

Em contraproposta a hiperatividade estd o pensamento. Toda a
nossa vida é perpassada pelo pensamento, isto é, por esse mecanismo
do cérebro que permite as informacdes passearem pela consciéncia.
Porém, nem todo pensamento nos permite dar sentido a nossa con-
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dicdo humana. Nem todo pensamento nos toca de fato. E nesse senti-
do que falamos de uma queda da vida pensante, no contexto de tem-
pos velozes. Faltam a contestagdo, a duvida, a investigagdo minuciosa,
a produgdo de sentido, que resultariam em “um casamento feliz do
entendimento humano com a natureza das coisas que o acasalaram”
(Adorno & Horkheimer, 1985, p. 19). Para pensar nosso lugar no mundo
e 0 que nos constitui como individuos nos falta a reflexdo e a contem-
plagcdo, “somos sondmbulos” no sentido que nos fala Arendt em La vie
de l'esprit. La pensée (citado por Bignnotto, 2009, pp. 231-232): “Uma
vida desprovida de pensamento ndao tem nada de impossivel; ela ndo
consegue desenvolver sua esséncia, eis tudo — ela é ndo somente des-
provida de significacdo; ela ndo é de fato uma vida. Os homens que néo
pensam sdo sonambulos”.

Por essa razdo, o declinio do pensamento pode ser visto como a
raiz de toda desconstrucao dos humanos e sua transformag¢dao em super-
-homens. Em primeiro lugar porque a vida performatica ndo lhe aufere
tempo habil para pensar. Parece a decisdo mais sabia ndo “perder” tempo
pensando e mergulhar em diversas atividades. Atividades que muitas ve-
zes sdo voltadas para a informagdo, como os iniUmeros cursos simultaneos
que se faz para “aprimorar” as habilidades e ampliar os curriculos. A tec-
nologia nos possibilita desempenhar multiplas atividades em curto espa-
¢o de tempo. Mas é de fato necessario desempenhar cada vez mais ativi-
dades em tempos recordes? De maneira liquida, porém bastante eficaz,
nos tornamos cumplices de nossa propria disciplina, a qual “se apresenta
como uma cronopolitica: uma ocupagdo completa, exaustiva, sistematica
e racional do tempo da vida” (Gros, 2012, p. 255, grifo nosso). Disciplina-
dos e sempre envoltos em inUmeras atividades, pouco tempo nos resta
para refletir sobre nossa condicdo humana.

Perceptivelmente, ciente das possibilidades de controle e condicio-
namento viabilizados pela técnica e pela cronopolitica, um dos engodos
da Industria Cultural contemporanea consiste na apropriagdo dos avangos
tecnocientificos e sua associacdo a aspectos subjetivos desejaveis. Assim,
os consumidores sao levados a crer que é possivel ser “apto para tudo” e
quebrar barreiras temporais por meio de objetos fetiches que sdo veicula-
dos. Esses, por sua vez, ditam modos de ser, pensar e sonhar concernen-
tes a logica do consumo.
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E nesse sentido que afirmamos que a publicidade seduz constante-
mente, fazendo crer que a utopia findou por realizar-se na profusdo de
objetos e servigos de consumo. A marca de eletrodomésticos Arno, por
exemplo, possui o seguinte slogan: “Vocé imagina, clic, a Arno faz”. Na
realidade, ndo precisamos pensar nisso, tendo em vista que os “especia-
listas” que pensam por nds solicitamente nos aconselham via publicidade.
Obviamente, a produgdo dessa marca, assim como outras, se baseia em
dados quantitativos de pesquisas de mercado, e ndo na imaginacdo de
seus consumidores. Num passe de mdgica, a tecnologia nos possibilita al-
cangar o que para nds era antes impossivel, fazendo sempre crer que nos
foi perguntado o que de fato precisamos e que bem o sabemos:

A liberagdao prometida pela diversdo é a liberagdo do pensamento como
negacdo. O descaramento da pergunta retdrica: ‘Mas o que as pessoas
querem?’ consiste em dirigir-se as pessoas como sujeitos pensantes, quan-
do sua missdo especifica é desacostuma-las da subjetividade. (Adorno &
Horkheimer, 1985, p. 135)

De fato, apds incessantes apelos e convites a vida ndo pensante,
nos desacostumamos de nossa subjetividade. Talvez nem a reconheca-
mos mais. Buscando ser super-homens onipotentes, somos capazes de
fazer muitas coisas, mas nem sempre de pensar ou mudar as coisas que
fazemos.

Performance, poder e midia — pesquisa publicitaria

Ao observar os contetddos midiaticos, claramente, ha uma tendéncia
a aceleragdo do viver e uma busca por infindas performances. Fundamen-
tada nos avancos da ciéncia e da tecnologia, a Publicidade — uma instancia
gue ndo apenas reflete a subjetividade de seus consumidores, mas torna-
-se ela prépria produtora de subjetividades (Severiano, 2010, p. 3) — vei-
cula ideais de onipoténcia e enaltecimento da atividade, status, beleza e
juventude cristalizados pelos “milagres” da ciéncia.

Analisaremos, a seguir, trés pecas publicitarias bastante representa-
tivas dos ideais de performance e aceleragao social produzidas pela midia
publicitdria a partir de trés categorias: Onipoténcia, Reconhecimento So-
cioafetivo e Tecnociéncia.
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Onipoténcia

A categoria Onipoténcia refere-se as publicidades cujas promessas
giram em torno da capacidade de realizagdo sobre-humana, dominio da
natureza e poténcia, via produtos. Nela apresentam-se apelos a acele-
ragdao a medida que sdo exibidos esteredtipos de “super-homem” como
o perfil ideal da contemporaneidade, para o qual é natural ter um esti-
lo de vida acelerado. E imperativo ser “ilimitado”, ser apto o suficiente
para lidar com todas as demandas no menor espago de tempo. Para isto
apresentam-se os superprodutos: para garantir que sejam ampliadas as
performances e atividades.

Figura 1. Campanha Familia Fantast ica da Oi

CONHECA UMA
SUPEROFERTA DA OI.
SMARTPHONES QUE PODE

ATE SAIR DE GRACA.

01 FAMILIA SMARTPHONE
COM TUDO ILIMITADO:

LIGAGOES LOCATS
| PRAOIEOIFIXO 4

INTERNET PRA CELULAR
OI WIFL.

Fonte: Revista Veja, edigdo 2320, ano 46, n. 19, p. 44, mai., 2013.

A Familia Fantdstica da Oi, operadora de telefonia, torna-se “imbati-
vel” apds o chefe da familia decidir dar a todos os membros smartphones
com planos para “falar ilimitado”. Os personagens, membros da familia,
estdo todos devidamente vestidos como super-herodis, em clara alusdo aos
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superpoderes promovidos por objetos tecnoldgicos préprios dos super-
-homens. Todos os problemas da familia parecem se resolver de forma
miraculosa, pois seus poderes se concretizam ao adquirir os produtos e
pacotes anunciados. Parece ser possivel, de fato, adquirir para si uma ca-
pacidade pds-humana, via produtos.

Aqui, na figura do herdi estd implicita a do empreendedor, pois “é
na figura do empreendedor e no desenvolvimento, ao mesmo tempo
recente e rapido dos modos de acdo empreendedores, que o heroismo
encontra sua forma dominante” (Ehrenberg, 2010, p. 13). A proposta de
Ehrenberg (2010) perpassa aqui uma questdo de cunho psicopolitico, ao
trazer a ideia de salvagdo pessoal e heroismo, para expressar uma ten-
déncia na modernidade: “para Baudelaire, todos estdo forcados a ter de
realizar uma proeza que os fazem grandes e pela qual sdo herdis da vida
moderna” (Ehrenberg, 2010, p. 12). O que implica uma compensacdo feita
pelos homens para salvarem a si mesmos: “Quando a salvagdo coletiva,
gue é a transformacdo politica da sociedade, esta em crise, a verborreia
de challenges, desafios, performances, de dinamismo e outras atitudes
conquistadoras constitui um conjunto de disciplinas de salvagdo pesso-
al” (Ehrenberg, 2010, p. 13). Isto &, os herdis da contemporaneidade, di-
ferente de muitos personagens mitoldgicos ou lideres do passado, nao
se caracterizam por sua coragem e bravura, nem por suas limita¢cdes que
tornavam a vitéria ainda mais glamorosa, muito menos por sua missao
de salvacgdo coletiva ou de estabelecer a “boa sociedade” (Bauman, 2001,
p. 76). Antes, o heroismo evocado pela midia conduz a uma avida busca
por atingir ideais bastante particuralistas; sdo esforgos e ativismo voltados
para si mesmos.

Assim, com a aquisi¢ao do servico, a familia se encontra cercada de
facilidades que possibilitarao interagdo “ilimitada” por 24 horas e potén-
cia para a realizagdo das mais diversas atividades. Suas novas préteses
lhes conferem uma nova maneira de habitar o mundo, “com nova ambién-
cia, codigo préprio e sugestdes de conduta”, como ja nos afirmara Sodré
(2006, p. 21). Nesse caso, o fortalecimento dos lagos familiares, amalga-
mado pelos poderes da tecnologia, figura como uma outra dadiva propi-
ciada pelo servigo, formando assim uma super “familia-modelo”.

A assinatura dessa campanha, ao afirmar que “A Oi completa vocé”,
também faz um apelo ao ideal de completude. Em termos frankfurtianos,
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a adesdo a tais apelos pela via do objeto implica uma falsa conciliagao
entre sujeito e objeto, individuo e sociedade, mediados pela industria
cultural. Aqui o mundo torna-se dominado, pacificado, e a familia coesa
em seus poderes. Ocorre entdo a “miraculosa integracdo” referida por
(Baudrillard, 1993): “Este objeto vocé ndo o comprou, vocé emitiu o de-
sejo de possui-lo e todos os engenheiros, técnicos etc. o gratificaram com
ele” (p. 184).

No entanto, a inversdao entre a légica do desejo e a légica do mer-
cado aqui opera. Ou seja, apesar dos apelos serem da ordem do desejo
e da emocdo, o fim ultimo é de ordem econémica. Sera a familia que, a
partir de entdo, estard sob a dependéncia da tecnologia, posto que ela
sé se concretiza como “super” ao possuir os smarthphones. Isto é, os
atributos subjetivos imputados as mercadorias passam a ser integrantes
do homem, ocultando sua prépria subjetividade, fendmeno préprio do
duplo-fetichismo (Severiano, 2007).

Observa-se ainda a face cronopolitica (Gros, 2012) do anuncio, ao
sugerir que é preciso estar sempre em prontiddo: todo o tempo deve ser
preenchido com atividades heroicas do dia a dia. Os celulares e planos
da operadora sdo para garantir que é possivel desempenhar multiplas
atividades em curto espago de tempo. O enaltecimento da atividade,
porém, faz sucumbir o pensamento e uma série de questdes essenciais
ao homem e finda por disciplina-lo. Eis por que dizemos que os super-
-homens sdo na verdade menos humanos, posto que sua ligagdo quase
protética com os superprodutos ndo alarga suas potencialidades pro-
priamente humanas. Como ja elucidado, o homem tem se desprendido
de uma série de particularidades, sendo o pensamento e a reflexdo a
principal delas, que o constituem de fato. No entanto, o que ocorre é
uma constituicdo de subjetividades pelas vias da publicidade. O homem
ndo pode atingir os ideais “super” que sdo veiculados e na busca por
atingi-los, possivelmente chegue ao esgotamento, sentimento de fracas-
so, depressao, etc.

Reconhecimento socioafetivo

A categoria de Reconhecimento socioafetivo refere-se as propa-
gandas que promovem ou “facilitam” os vinculos interpessoais e senti-
mentos de pertenca, reconhecimento, amizade e amor, entre outros. A
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esse respeito, os produtos tecnocientificos anunciados vao aos poucos
se tornando obrigatdrios para a criagdo e manutencgdo de lagos socioa-
fetivos. Toda “experiéncia” precisa ser comprovada por imagens, toda
relagdo social deve ser versatil e embebida de estimulos virtuais. A in-
clusdo social é agora mediada pela utilizacdo dos superprodutos, e ndo
sem doacdo de tempo para tal: corra mais para ser reconhecido como
empreendedor e pré-ativo, seja o pai/mae que estd 24h on-line, acom-
panhe todas as novidades e seja o primeiro e mais bem “informado”,
cultive suas amizades com ininterruptas interagdes durante seu tempo
livre, etc.

Figura 2. Banner de langamento da tecnologia 4GMAX

CHEGOU

Conhega as ofert

NA VELOCIDADE _ 4 €40 dasua
DA SUA EMOCAQ.

Fonte: Site da Claro. Disponivel em: http://www.claro.com.br/internet/4g-max/regiao
ddd85/CE/tv-2/. Acesso em 06 de margo de 2013.

A campanha da operadora de telefonia Claro anuncia uma nova
tecnologia: a 4GMAX. Por meio dela sera possivel, aos que possuem apa-
relhos compativeis, uma velocidade maior para aplicativos, programas,
gadgets e web. Para divulgar essa nova tecnologia, a Claro apostou em
uma série de videos e imagens que argumentassem em torno do reconhe-
cimento socioafetivo.

O primeiro passo do seu filho, o ingresso dele na faculdade ou
qualquer outro momento Unico necessita agora de um registro ou com-
partilhamento via tecnologia para ser veridico. Em um dos videos promo-
cionais? a locugdo off diz:

2 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=Yb5YSUOzDTM. Acesso em 29 de Out-
ubro de 2013.
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A emocdo de ver o seu filho se preparando para o futuro ndo pode espe-
rar, por isso a Claro estd trazendo a internet mével mais rapida do mundo:
4GMAX. Agora vocé vai ver e viver os momentos na hora em que aconte-
cem, onde quer que vocé esteja.

Aqui, duas instancias sdo arbitrariamente unidas em sua assinatu-
ra: a velocidade e a emoc¢do. Logo, o que ocorre é um afastamento da
introspeccdao e uma forma de controle que torna imperativo ser veloz
e instantaneo: “As velocidades que turbinam os corpos, as almas e os
relégios na era do tempo real parecem conspirar contra tais introspec-
¢Oes profundas e demoradas, quase sempre dolorosas e laboriosas, sis-
tematicas e disciplinadas” (Sibilia, 2005, p. 39). As emog¢Ges demoradas
sdo incompativeis com o ritmo contemporaneo, ao passo que, para estar
presente no mundo, é necessario estar incluso na Era do tempo real, da
conectividade e das rapidas interagdes. De fato, culturalmente tem se di-
luido a intolerancia pela espera e um receio de ser deixado para tras. No
entanto, ao registrar os momentos no minuto exato em que acontecem,
estariamos de fato vivendo-os ou sendo apenas espectadores de nossas
vidas, transformando-as em espetdculo para outros espectadores?

A pressdo social que argumenta que os momentos passam e vocé
precisa ser veloz o suficiente para registra-los é prépria da forca mo-
triz concorrencial nas diversas esferas da vida no capitalismo financeiro
(Ehrenberg, 2010). Solicita-se, no caso, que o homem acelere sua vida em
funcdo de conseguir boas imagens que resultardo em elogios e aplausos,
através do “compartilhamento” online de momentos de “grande emo-
¢do”. Com a internet “mais rapida do mundo” sera possivel a dadiva de
ndo perder aquilo que “ndo pode esperar”. Pois, sem esse registro, parece
gue a emogao nao existe.

No lugar de um tempo de “duragdo”, da experiéncia do tempo dis-
tendido (Kehl, 2009) necessario a reflexdo e a integracdo da emogéao a pro-
pria experiéncia, temos um tempo premido pelo “aqui e agora”, fragmen-
tado a cada instante. Essa é uma caracteristica propria do imediatismo da
sociedade contemporanea e também um fator determinante das perfor-
mances. A tentativa de lidar com a finitude da vida configura-se como uma
forca motriz da aceleragdo social (Rosa, 2010). Assim, agimos como se a
vida ndo se pudesse dar o tempo da espera, posto que um dia ela findara.
Viver intensamente, viver tudo ao mesmo tempo torna-se o imperativo.
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Como se quiséssemos viver muitas vidas em uma sé. Os momentos, de
fato, passam ante os nossos olhos e sdo registrados em flashes, mas nao
perpassam nosso viver. Nao adquirimos “experiéncia”, no sentido definido
por Larrosa (2002) como: “o que nos passa, 0 que hos acontece, o que nos
toca” (p. 21, grifos nossos). Mas as imagens, pessoas e fendmenos sim-
plesmente “se passam”, transcorrem ante nossa visao, desfilam enquanto
acontecimentos exteriores. Constituem-se em meros “experimentos” que
ndo nos toca, visto que ndo ha tempo suficiente para se transformar na
“minha experiéncia”.
O acontecimento nos é dado na forma de choque, do estimulo, da sensagao
pura, na forma da vivéncia instantanea, pontual e fragmentada. A velocida-
de com que nos sao dados os acontecimentos e a obsessdo pela novidade,
pelo novo, que caracteriza o mundo moderno, impedem a conexao signifi-
cativa entre acontecimentos. (Larrosa, 2002, p. 23)

Com efeito, vivemos na “sociedade do espetdculo”, hd décadas
conceituada por Debord (1997), na qual as relagGes sociais e pessoais
sdo mediadas por imagens. Ou, como afirma Maria Rita Kehl (2005), vi-
vemos em um mundo “muito além do espetdculo”, um mundo em que
“a circulacdo veloz e abrangente das imagens/mercadorias nos faz ver
gue o espetaculo segue a todo vapor ... cuja forma predominante e mais
eficiente em matéria de producdo de subjetividade é a imagem da mar-
ca publicitaria” (p. 237). Desse modo, ainda mais do que antes, hoje
é preciso se relacionar por imagens, constante e rapidamente, pois “a
cultura do excesso ameaca a todos de rapida obsolescéncia” (Kehl, 2005,
p. 244).

Tecnociéncia

A categoria de Tecnociéncia trata do enaltecimento da Ciéncia
como forma de dominar o tempo e as fases do ciclo da vida, promovendo
desde o prolongamento da juventude até tratamentos de beleza com re-
sultados obtidos em tempo recorde. Notadamente, uma das concorrén-
cias do mercado atual consiste em vender produtos de a¢do rapida. Se a
Pantene langa um tratamento capilar que repara os danos de meses em
apenas “trés minutos milagrosos”, os concorrentes se apressam a langar
um produto que aja apenas em um minuto. De fato, os “milagres” da ci-
éncia encontram-se hoje voltados para garantir o ganho de tempo.
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Figura 3. Linha Antissinais Active
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Fonte: Revista Claudia, ano 49, n2 5, p.54, mai., 2010.

A Linha Antissinais Active, da Boticario, promete utilizar “alta tecno-
logia contra os efeitos do tempo. Sua pele mais jovem e vocé mais linda”.
Claramente, o anuncio se apoia nos avangos da ciéncia para vender um
produto que supostamente permitird ter uma aparéncia mais jovem. A
frase “N&o é coincidéncia que, para abrir Active, vocé tenha que girar no
sentido anti-horario” sugere que de fato a utilizagdo desse superproduto
garante “voltar no tempo” e retardar os sinais da idade. Uma correria tdo
frustrante e cansativa quanto tentar subir por uma escada rolante que
esta descendo. Todos os mitos de juventude e beleza eterna ou cristaliza-
dos no tempo sdo agora possiveis ndo por meio de “pog¢des magicas”, mas
por meio dos milagres da ciéncia.

Denota-se aqui uma das forcas motrizes da aceleragdo do ritmo
de vida dos individuos, da qual nos fala Rosa (2010): a finitude da vida.
Segundo o autor, trata-se de um motor cultural no qual os individuos
desamparados da promessa religiosa de vida eterna buscam concretizar
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todas as suas realizagdes pessoais antes da morte. Se ndo ha esperanca
de eternidade, se investe, consequentemente, nas experiéncias tempo-
rais. H4 uma aparente necessidade de viver “tudo” ao mesmo tempo,
retardar a velhice, prolongar a juventude, aprimorar a salide para acom-
panhar o ritmo moderno. Sdo solugdes humanas para a finitude da vida
que findam por acelerar cada vez mais seu viver. Sdo persistentes as
necessidades e os valores morais em torno da tentativa de lidar com
o tempo da vida. E, neste caso, destaca-se um traco cultural contem-
poraneo no qual é o cientificismo que apresenta as novas “promessas
religiosas”:
A renaturalizagdo das condutas, todavia, ndo tenta descartar os antigos va-
lores, e sim retraduzi-los no triunfalismo cientificista. O cuidado de si, antes
voltado para o desenvolvimento da alma, dos sentimentos ou das qualida-
des morais, dirige-se agora para a longevidade, a salde, a beleza e a boa
forma. (Costa, 1985, p. 190)

A conduta naturalizada atualmente diz respeito a aceleracdo do vi-
ver, desencadeada e renovada pelo que criamos por meio do cientificis-
mo. A esse proposito, a ciéncia tem criado mitos e se utilizado de toda
credibilidade dada a ela. Se nas gera¢Ges passadas, nos primérdios do ca-
pitalismo, a ética protestante foi capturada para o mercado, hoje a ciéncia
se configura como a nova cosmovisdao dominante que impulsiona a venda
das mercadorias: o tempo, como valor subjetivo, parece de fato poder ser
comprado por meio dos miraculosos produtos tecnocientificos.

Assim, notadamente, permanece um dos tracos da Sociedade Unidi-
mensional de Marcuse (1969), que consiste na racionalidade instrumental
dominadora. A tecnologia é desprendida de seu potencial de libertagdo
humana. Aparentemente, a “alta tecnologia” — como diz o anuncio — é
uma aliada para se alcangar ideais de beleza e juventude e, enfim, a fe-
licidade; no entanto o que esta sendo oferecido é um engodo. Presos na
dimensdo do presente, so resta aos individuos permanecerem em busca
de conquistas imediatas.

Na verdade, Marcuse nos propde pensar a técnica ausente de qual-
quer neutralidade ja que:

Uma relagdo mais estreita parece existir entre o pensamento cientifico e
sua aplicagdo, entre o universo da locugdo cientifica e o da locu¢do e com-
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portamentos comuns —uma relagdo na qual ambas se movem sob a mesma
I6gica e racionalidade de dominagdo. (Marcuse, 1969, p. 151)

Para ele, na técnica estdo embutidos os interesses de grupos especi-
ficos, o que faz da tecnologia um projekt (projeto), revestido das intengdes
dominantes no seio da sociedade. Por isso 0 avanc¢o técnico ndo caminha,
necessariamente, rumo ao progresso humanitario, antes garante a manu-
tencdo de interesses especificos no poder. Nesse caso, mascarados pela
promessa de beleza e juventude propiciadas pela tecnologia, estdo os in-
teresses de manuteng¢do do consumo.

A Tecnociéncia ha muito tem se ligado a construgao das subjetivida-
des a medida que a midia utiliza os avangos da ciéncia como argumento
predominante de tudo o que veicula. Ela tem sido propulsora do processo
de mudancga em varios dominios da existéncia, no entanto ndo tem ofe-
recido destinos ou pontos de chegada, em verdade ndo se sabe mais para
onde estamos indo (Bignotto, 2009, p. 223). Dessa forma, é preciso correr
para pelo menos permanecer no mesmo lugar.

Reflexdes finais

A inovacdo técnica tornou possivel ao homem atender a uma série
de demandas de forma performdtica, por meio de “préteses” miniaturi-
zadas, tais como notebooks, ipads, celulares etc. Como nos propos So-
dré (2006), tais proteses funcionam como sugestdes de conduta e, nesse
caso, a padronizacao de comportamento ocorre tal como enunciado por
Marcuse (1969), contribuindo para a unidimensionaliza¢do do ser. Os apa-
ratos tecnoldgicos dos quais se valem os super-homens findam por ace-
lerar ainda mais seu viver e tornando o homem: o préprio receptaculo,
sem media¢Oes, de todas as demandas sociais, econdmicas, culturais e
psiquicas advindas do meio; ao mesmo tempo, as préteses eletronicas o
transformam em presenca “virtual” em todas as partes do mundo, ainda
guando, muitas vezes, a sua revelia. (Severiano, 2013, p. 14)

Indubitavelmente, somos condicionados pelo que criamos. O ho-
mem utiliza-se de objetos tecnoldgicos sem os quais parece ndo conseguir
viver. Objetos que ele adquiriu como forma de tomar para si “poderes” de
lidar com o tempo, mas que findam por retirar do homem seu potencial
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de reflexdo e mudanca da sua realidade, dominando sua prépria forma
de viver.

O ciclo aceleragdo-consumo se mantém a medida que, na busca em
lidar com as excessivas demandas, o super-homem se vale dos objetos
tecnocientificos. Para isso, a publicidade tem investido na constituicdo
de subjetividades performaticas e que acreditam ser detentoras de todo
poder via tecnologias. A midia repassa esses ideais de performance em
detrimento do pensamento, em campanhas e a¢des que promovem falsas
sensacoes de saber e reflexdo. Dessa forma, os apelos midiaticos exercem
grande poder ao veicular o estilo de vida acelerado e performatico. Disci-
plina os individuos a perseguirem o tempo e tentar alargd-lo via produtos.
Propde um culto a velocidade e enaltecimento da atividade, de modo que
pouco tempo resta para pensar e construir sua realidade. Desta feita, o
poder que a midia exerce é subjetivo a medida que veicula esteredtipos,
estilos de vida e ideais por meio dos quais os individuos buscardo se cons-
tituir. E é social a medida que privilegia a salvacao e heroismo pessoal, em
detrimento de questdes valiosas da vivéncia em sociedade.

Das estratégias e argumentac¢des publicitarias em torno do tempo
como mercadoria, destacam-se trés categorias: Onipoténcia, Reconheci-
mento Socioafetivo e Tecnociéncia. S3o énfases diferentes: a capacidade
humana, a inclusdo social e as promessas cientificistas. Porém, todas con-
vergem para o0 mesmo ponto: a acelera¢do do viver.

Os super-homens de proéteses, por mais velozes que se tornem,
parecem correr em esteiras rolantes: permanecem sequiosos de tempo,
sempre no mesmo lugar. Assim, concluimos que o dominio do tempo por
meio de instrumentos tecnocientificos e tecnoldgicos constitui-se na mais
nova forma de dominacgao social midiatica do modo de producdo capita-
lista na “pds-modernidade”.

Apesar de todo ativismo, o super-homem esta ausente do mundo,
de sua condicdo humana e da sua propria subjetividade. Temos nos des-
pido de itens essenciais para compreender nossa existéncia humana: o
pensamento e a experiéncia. Sdo as duas fontes primordiais de mudan-
¢as, e ambas, uma complementando a outra, sdo o ponto de partida e
de chegada de qualquer transforma¢do no mundo e em nés. Talvez, uma
forma de comegar seja compreendendo que a liberdade estd para além
dos recursos técnicos que nos s3o apresentados. E o que nos faz pensar
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o personagem da obra Cinco Minutos, de José de Alencar: “Entusiasta da
liberdade, ndo posso admitir de modo algum que um homem se escravize
ao seu reldgio e regule as suas agdes pelo movimento de uma pequena
agulha de aco ou pelas oscilagdes de uma péndula” (Alencar, 2004, p. 87).
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