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RESUMO

ATIQUE, M. Entre o ontem e o amanha: a construgao de sentidos de futuro
proposta pela publicidade. 2021. [90]f. Dissertacdo (Bacharelado em
Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda). Escola de

Comunicacoes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2021.

O presente trabalho tem por objetivo entender a constru¢gao de sentidos de futuro
proposta pela publicidade para contribuir ndo s6 para o entendimento do presente,
mas também para discussbes necessarias acerca da responsabilidade do
publicitario enquanto construtor de sentidos. Para tanto, é realizada uma revisao
bibliografica a partir de estudos de tempo, consumo e publicidade. A discusséao sera
fundamentada por meio de reflexdes geradas a partir de campanhas publicitarias

que abordam o futuro.

Palavras-chave: Tempo. Futuro. Consumo. Publicidade.



ABSTRACT

ATIQUE, M. Between yesterday and tomorrow: the construction of future
meanings proposed by advertising. 2020. [90]f. Dissertation (Bachelor Degree in
Social Communication with Habilitation in Advertising). School of Communications

and Arts, University of Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2021.

The present work aims to understand how advertising constructs its meanings to the
concept of future. It does it not only to better understand the present, but also to
address the necessary debate around the advertising worker's responsability on the
construction of meanings. It does through a bibliography review of works about time,
consume and advertising. The discussion is based on reflections generated by
adversiting campaigns that approach the theme of the future.

Keywords: Time. Future. Consumption. Advertising.
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1. INTRODUGAO

O tempo em si € um mistério. Esse teor quantitativo que mensura e
categoriza o que acontece entre o inicio e o fim - do dia a noite, do plantio a
colheita, do verao ao inverno, da rotagdo a translagao, do nascimento a morte, da
pré-histéria a contemporaneidade e tudo o que ha depois disso - foi produzido na
acao humana e, também na agdo humana, modificado ao longo da Historia.

O tempo como narrativa social esta presente cumprindo seu tique-taque ha
mais segundos que sequer € possivel imaginar. Mas, aqui, as teorias sobre ele e
sua fungao social, politica e cultural ndo se fazem primordiais. Por enquanto, o que
interessa € a perspectiva temporal como a concebemos na vida moderna: a
percepcao de um ontem, referente ao passado, e de um hoje, relativo ao presente,
tornando possivel viver na urgéncia de um amanha que pode, realmente e
idealmente, representar uma alternativa futura ao que ja existe.

Essa tripla dimensdo temporal acarreta em um fio condutor de causa e
consequéncia entre os tempos. O presente, tal qual se estabelece, é fruto do
passado, assim como o futuro também sera tanto fruto do passado quanto do
presente que vira a ser mais um tempo pretérito. Portanto, passado, presente e
futuro sdo construgdes - circunscritas na racionalidade e na agdo humana.

Nao a toa, o socidlogo alemao Norbert aborda o tempo como essencial para
entender a prépria existéncia, afinal "quando se acorda para ele, descobre-se a si
mesmo" (ELIAS, 1998, p. 150). Ou seja, quando se resgata historicamente o tempo,
o ser humano pode repensar sua vida e transforma-la a medida que é sujeito do
processo de construcio da proépria histéria e, portanto, do tempo.

Como sera abordado posteriormente, o tempo funciona como construgao
simbdlica que se da por diferentes narrativas que compdéem a sociedade e que
busca construir e reconstruir sentidos pertinentes aos seus contextos culturais,
sociais e politicos. Assim, ndo ha como pensar a construgdo simbdlica do tempo
sem ser atravessada pelas instituicdes e narrativas que se fazem presente em toda
sua cronologia. Sendo uma construgao, portanto, o tempo - assim como o futuro -
inevitavelmente depende das instituicdes que compdem a sociedade, nas quais se

incluem as marcas e suas respectivas comunicacgdes.
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No momento presente, ha um eloquente questionamento sobre o futuro e,
sobretudo, sobre a incerteza dele. Nao somente por conta da pandemia do
COVID-19, mas também por uma intensa e prolixa faléncia do sistema politico e das
estruturas de poder que o mantém ativo. O capitalismo e as opressdes de género,
raca e classe que ele perpetua estdo sendo debatidos, assim como a democracia e
os direitos humanos conquistados no decorrer do ultimo século. Vive-se em um
grande momento de contraponto, paradoxo e extremismo. E, em meio a isso, um
emergente colapso climatico que coloca em xeque até mesmo a possibilidade de
um futuro. Porém, ainda assim, o mundo sobrevive e continua sendo guiado a partir
de uma légica de consumo, na qual, a publicidade exerce um importante papel de
influéncia.

A publicidade, por si s0, estimula uma agéao futura, mesmo quando atrelada a
um futuro brevissimo. Mas, aqui, a ideia ndo é olhar para publicidade e consumo em
uma otica ja ultrapassada, pautada na lente mercadoldgica de oferta e demanda,
tampouco revisar seus processos e formatos. O intuito deste trabalho é entender o
significado que o futuro tem dentro do discurso de consumo, quais sao as projecoes
que as marcas fazem do amanhd e como elas estdo conduzindo o imaginario
coletivo até o momento porvir.

Por isso, pretende-se refletir sobre os sentidos de futuro produzidos nos dias
de hoje para, entdo, entender as perspectivas de futuro presentes no discurso de
consumo a partir da linguagem publicitaria enquanto construtora de sentidos. Dessa
forma, o objeto desta pesquisa se faz presente como a construgao cultural do futuro
pela publicidade. Para tal, a pergunta que norteara a investigacdo aqui proposta é:
Quais sao os sentidos e significados que as marcas projetam sobre - e para - o
futuro?

O primeiro capitulo traga uma linha cronolégica do tempo a fim de esmiugar o
mistério por tras desse conceito e entender suas implicagdes. Para isso, serao
abordados pensamentos de Ylia Prigogine (2008), Roger Sue (1995), Georges
Gurvitch (1961), David Harvey (2008), Michel Maffesoli (2012) e, sobretudo, Norbert
Elias (1998). Ainda neste capitulo, também sera feita uma contextualizagédo do
tempo presente e como se configura a experiéncia do tempo e projegéao do futuro
em uma sociedade focada nos discursos e na pratica consumo. Para isso, 0s
pensamentos de Grant McCracken (2010), Gilles Lipovetsky (2007) e Zygmunt
Bauman (2008) se fazem primordiais.
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No segundo capitulo, sera feito um breve apanhado de manifestagdes de
futuro na cultura a partir de movimentos artisticos importantes para a construgéo
deste trabalho. Embora este recorte seja rico e muito relevante, aqui sera abordado
apenas o suficiente para entender conceitos relevantes ao intuito deste trabalho.

No terceiro e ultimo capitulo, apdés toda elucidacdo necessaria, as
proposi¢des de futuro pela publicidade serdo expostas. Para tanto, o entendimento
de publicidade como construtora de sentidos sera abordado a partir de grandes
nomes dessa area de estudo, bem como Vander Casaqui (2009), Rodrigo Covaleski
(2010), Clotilde Perez (2004), Everardo Rocha (2006) e Bruno Pompeu (2018). A
partir disso, campanhas publicitarias de diversas categorias serdo abordadas a fim
de elucidar a questdo chave da pesquisa. E importante ressaltar que este trabalho
assume um carater reflexivo diante a construcado simbdlica do futuro. Por isso, neste
momento, ndo serdo feitas analises aprofundadas a fim de alcangar um olhar
abrangente e, ao mesmo tempo, fiel com as proposi¢des de futuro. Por fim, todas
reflexdes abordadas culminam em uma visdo sobre a responsabilidade do
publicitario sob o tempo porvir.

Por enquanto, no reldgio deste trabalho, existem apenas perguntas. Um
futuro que se revela desdobramento do presente? E um futuro que se apoia no
resgate do passado? E um futuro baseado na ficgdo? E um futuro que recupera
valores ancestrais e identitarios? E um futuro de escapismo das tensdes sociais

atuais? E um futuro de otimismo e suprassumo tecnolégico? E um futuro?



A CRONOLOGIA DO TEMPO



'O que &, pois, 0 tempo? Se ninguéem Mo

pergunta, sei o gque €; mas se quero

explica-lo a guem mo pergunta, ndo sel.”

AGOSTINHO, 2008. p. 111

02
O ANTES
A CRONOLOGIA DO TEMPO
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2. O ANTES: A CRONOLOGIA DO TEMPO

2.1 O tempo existe?

O tempo ndo para. O tempo passa. O tempo corre. O tempo voa.
Tempo é dinheiro. O tempo cura tudo. O tempo tudo amansa. O tempo tudo devora.
O tempo escorre pelas maos. Dar um tempo. Tempus fugit. Novos Tempos. Tempo
dos deuses. Es um senhor tdo bonito. O tempo é remédio para todos males.
Dar tempo ao tempo. Ganhar tempo. Tudo no seu tempo. O tempo dira. O tempo
€ o senhor da razdo. O tempo € o reldgio da vida. Parado no tempo. Tunel do
tempo. Tempo perdido. Tempos obscuros. Tempos modernos. Tempo de sobra. Tem
tempo? Sem tempo, irmao. O tempo que ja foi e ndo volta mais. Quanto tempo.
Viagem no tempo. O qué o tempo traz, o tempo leva. Tempo rei. O tempo nao
perdoa. O tempo nao anda para tras. O tempo a Deus pertence. Temos todo o
tempo do mundo. Contratempo. Temos o nosso proprio tempo. Falta tempo. O
tempo é a gente que faz.

Nao importa onde esteja, qual ar se respire, qual lingua se fale, qual chao se
pise, qual objeto se estude, o tempo esta sempre presente: do ditado popular a
Academia, da ciéncia a religiao, da fisica a filosofia, do objeto ao sujeito, da
sociedade primitiva ao mundo hipermoderno. Esse fundamento se impregnou na
Historia, atravessou todos os espacos, se eternizou na cultura e, sobretudo, na
linguagem. Ha milhares de anos, é impossivel ser e estar no mundo sem
compreender, praticar e falar a lingua do tempo.

Por isso, ao longo dos séculos, varios pensadores se propuseram a
desvendar o mistério que compde esse conceito que esta em todos os cantos da
Terra e em todas as areas de estudo. Na filosofia, € um dos problemas filoséficos
mais extensos e debatidos. Na fisica, geralmente é apresentado como a dimenséao
em que os eventos ocorrem, € possivel mensura-lo até mesmo em sua dilatagao,
seja ela aqui ou a anos-luz de distancia. Na historia, € o alicerce de toda a reflexao
historica, pois é a partir da interpretacdo que se faz dele que se torna possivel o
pensamento historico e, entdo, a compreensado do passado. Na linguagem, ndo ha

outras formas de se comunicar sem utilizar tempos verbais, nem de se localizar na
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sequéncia de acontecimentos se nao com palavras como "antes", "agora" e
"depois".

Com tantas atribuigbes, sentidos e significados, é evidente existir uma ampla
discussado sobre esse tema. Afinal, € impossivel desconsiderar a onipresenca do
tempo, seja no pulso marcando as horas ou nos marcos historicos datados por ele.
No dia a dia, ndo ha quem escape: é preciso saber a que horas se deve ir ao
trabalho, quando sera a proxima reunido, a hora do almogo, qual tempo gramatical &
o correto e em que dia vai cair o salario.

Ao longo da histéria ocidental, os sentidos da palavra "tempo" foram se
moldando de acordo com a necessidade de orientacdo da vida pratica a partir do
desenvolvimento das sociedades em diferentes espacos. Essa transformacao
percorreu desde 0s corpos sociais que inicialmente sequer possuiam uma nog¢ao do
tempo aqueles que o concebem da maneira mais sistematizada possivel, como a
sociedade capitalista hipermoderna.

Ainda assim, quando se parte para o campo de analise do tempo, ndo ha
clareza sobre o que ele é. Na maioria das vezes, mais que um objeto esmiugado em
detalhe, € um objeto especulado em conjecturas, o qual ndo carrega um consenso
tedrico sobre sua natureza. Para o socidlogo Norbert Elias (1998), na obra Sobre o
tempo, isso ocorre porque as teorias até entdo formuladas consideram o tempo
como um dado natural ou um dado humano, solidificados no distanciamento entre
natureza e humanidade - entre objeto e sujeito. As elucidagdes feitas por esse autor
e o dialogo com pensamentos de Ylia Prigogine (2008), Roger Sue (1995),
Gurvitch (1961), David Harvey (2008) e Michel Maffesoli (2012) serdo primordiais
para a construgdo deste trabalho. Entretanto, antes, & preciso seguir a linha do
tempo.

Em Tempo, Historia e Evasdo (1994), José Carlos Reis transita entre
diferentes discussdes, da filosofia antiga a fisica moderna, sobre a natureza do
tempo. O autor inicia a obra com o questionamento: “Do ser do tempo, pode-se
falar?” (REIS, 1994, p.10). O interessante é que antes de atribuir-lhe um significado,
ha a sensibilidade de se perguntar se ele existe ou ndo, o que nao € muito comum
entre os pensadores desse campo. Isso porque, antes mesmo de pensarem sobre a
existéncia ou nao existéncia do tempo, se adiantam para discutir as atribuicbes
desse objeto, se € objetivo ou subjetivo, se é antiguidade ou inovacgao, se € natural

ou humano, se € mutavel ou eterno.
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Ao questionar a existéncia, o autor coloca em xeque até mesmo as
atribuicdes do tempo - se este nao existe, entdo ele nunca foi, ndo é e também
nunca sera. Essa reflexdo, por si s6, mostra com clareza que passado, presente e
futuro sdo apenas correspondentes dos eventos que ocorreram antes, ocorrem
agora e ocorrerao depois, seguindo o préprio curso da existéncia. Sendo assim, o
tempo faz parte dessa sequéncia de eventos e € impossivel enxerga-lo como algo
exterior, um corpo ou ideia alheia a tudo que é vivido, podendo ser dividido em trés
fragmentos. Porém, isso nao impede de refletir, contestar e atribuir sentidos a ele.

A expressao “o tempo” da a impressao de estar se referindo a alguma coisa,
e é na busca dessa coisa que partem os intelectuais que investigam a natureza do
tempo. Essa forma substantivada tdo impregnada na lingua, ndo por acaso,
prescreve como as pessoas interpretam esse objeto, ja que expressa a ideia de que
a todo instante o tempo passa, independente do que possa ocorrer.

Com base nisso, surge a ideia de que ha evidéncias inquestionaveis da
passagem do tempo, como as rugas, o primeiro fio de cabelo branco e o ininterrupto
envelhecimento. No entanto, essas evidéncias dizem respeito a propria vida que
enruga, que grisalha e que passa. O envelhecimento ndo € uma acgao do tempo,
mas sim uma consequéncia de um processo bioldgico no qual resulta a morte. E um
processo inerente a todo ser vivo que comecga no nascimento e acompanha até a
derradeira faléncia do corpo - um agente exterior tal qual o tempo ndo é o motivo

para que ocorra.
E necessario sublinhar que a irreversibilidade é uma propriedade comum a
todo o universo: todos envelhecemos na mesma diregdo. Também se pode
conceber que um meu amigo rejuvenesga enquanto envelhego, ou que eu
rejuvenesca enquanto ele envelhece. Mas isto ndo se verifica: parece que

existe uma flecha do tempo comum a todo universo, e é por isso que nao
poderemos evitar falar de cosmologia. (PRIGOGINE, 2008, p. 33)

Essa irreversibilidade tdo comum ao cuidado e manutengao do corpo, como
se fosse possivel ndo perecer, ndo € apenas um culto a jovialidade, mas também
uma estrutura de pensar enraizada na linguagem. “Esses habitos linguisticos
contribuem para distorcer a reflexdo. Eles fortalecem incessantemente o mito do
tempo como uma coisa de certo modo presente, existente e como tal, determinavel
e mensuravel pelo homem.” (ELIAS, 1998, p. 39). Apoiada nessa falsa ideia
infiltrada na lingua das pessoas, muito se falou e teorizou sobre o tempo.

A partir de uma extensa analise, Reis divide as teorias existentes em duas
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correntes: subjetivista e objetivista. A primeira se refere aos fildsofos e concebe o
tempo como uma singularidade da alma, uma propriedade da mente humana que se
desenvolve ao longo da vida. Assim, a existéncia do tempo depende da existéncia
do ser humano. Ja a segunda se refere as ciéncias naturais e concebe o tempo
como um aspecto fisico da natureza. Nesse caso, 0os seres humanos nao sao um
fator necessario a existéncia do tempo.

Para ficar evidente a dicotomia entre tais vertentes, € preciso um breve
apanhado acerca do que seus pensadores propunham.

Hegel, Santo Agostinho e Kant sdo os maiores expoentes da vertente
subjetivista. Aqui, olharemos com mais afinco para visdo de Kant, que defendia a
ideia de que o tempo é estrutura constituinte do espirito, "simplesmente uma
condicao subjetiva da nossa alma (humana), intuicdo (que é sempre sensivel, isto &,
na medida em que somos afetados por objetos), em si, fora do sujeito, ndo é nada.”
(KANT, 2010, p. 74). A partir dessa lente, os seres humanos, por terem essa
condigdo subjetiva tal qual uma ferramenta de leitura e intuicgdo do mundo, fazem
por si s6 a conexao entre os eventos. E, essa conexao independe do espago, do
tempo e da cultura em que vivem esses seres humanos, pois se a caracteristica €
inerente a eles, supde-se que ela se aplique a todos da mesma forma. Nesse
sentido, o tempo seria imutavel e isento do aprendizado de uma sociedade,
dependendo, assim, apenas da existéncia humana.

Como contraponto, temos Aristoteles, Newton e Einstein como grandes
nomes objetivistas, interessando para este trabalho, em maior importéncia, os dois
ultimos.

Para Newton, o tempo € uma substancia que transcorre uniformemente o
movimento, sendo capaz de demonstrar a duragcdo dos eventos pertencentes a ele.
De acordo com seu pensamento, ha dois tipos de tempos, o absoluto e o relativo.
Sendo o tempo absoluto uma verdade que envolve o universo - e a duragao - em
sua totalidade e que tem seu curso exterior ao ser humano, independente, alheio a
realidade humana. Ja o relativo, € o tempo das horas, dos dias, dos meses - a
medida de uma parte da duragao, uma fragao efémera do tempo absoluto. Para ele,
a alma tem a funcdo primordial de perceber o tempo e medi-lo, sendo o tempo
relativo uma invengdo da alma. E a partir da dualidade dessa substancia temporal
que ¢é possivel os eventos existirem e terem uma continuidade. Para Newton, a

duracdo € um fluxo invariavel, uniforme, idéntico e independe do ritmo dos
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movimentos. E um organismo vivo que transcende todos os movimentos e é
engendrado pelo préprio criador - para ele, Deus.

Embora ainda haja neste pensamento uma aproximagdo com a vertente
subjetivista, é importante notar que a concepg¢ao newtoniana coloca o tempo como
exterior a alma, uma vez que é uma substancia, real, objetiva e perceptivel. A alma,
aqui, desempenha um papel primordial, que € o da percepcédo e, também, o da
criacao do tempo relativo, da ideia convencional criada pelos humanos para dividir o
intervalo entre horas, dias, meses e anos. Ou, sob um olhar newtoniano, um
intervalo gerado pela rotagdo da Terra em relagéo ao sol.

Einstein, em contrapartida, elabora a teoria da relatividade, que tera uma
interpretacdo inédita no campo objetivista e, obviamente, na ciéncia. Para ele, o
tempo néo tem a natureza absoluta e intuitiva atribuida por Newton, ao contrario, “é
a medida relativa do movimento.” (EINSTEIN apud REIS, 1994: p. 25). Sendo
relativo, é passivel de infinitas possibilidades, infinitas perspectivas variando sempre
de acordo com o referencial, o sistema de coordenadas, o lugar do observador ou,
entre outras palavras, com a dimensao que é gerada a partir dele.

Varios outros pensadores, filosofos, fisicos ou nao, contribuiram para essa
discussao, mas € a partir da visdo de Norbert Elias que foi possivel compreender as
lacunas deixadas por todos que se propuseram a investigar esse objeto. Lacunas,
estas, que nao necessariamente invalidam trabalhos anteriores, apenas mostram
uma direcdo mais perene acerca da discusséo sobre a natureza do tempo.

Tanto para os subjetivistas quanto para os obijetivistas, o tempo é um dado
imutavel, independente de sua natureza, seja ela fruto da consciéncia humana ou
do surgimento do universo. A grande lacuna que esses pensadores ndao perceberam
€ que nao existe uma substancia chamada tempo, correndo incessantemente em
um fluxo de acontecimento, nem um componente biolégico que permita ordenar a
vida em meio ao que acontece em sua volta. Teorizar sobre tempo como um dado
inato e independente da experiéncia das relagcbes sociais € um dos pontos que
enfraquece tais teorias.

Partir do pressuposto de que o tempo é unico, seja subjetivo ou objetivo, é
afirmar que é algo absoluto, eterno, imutavel, que ja esta dado, faz parte da
natureza. E articular a ideia de que todos os seres humanos, sejam eles membros
de comunidades indigenas que vivem isoladas no extremo Acre ou entregadores de

apps de delivery de uma grande metropole capitalista, sentem, vivenciam e
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compreendem o tempo exatamente da mesma maneira.

Essa visdo se sobrepde ao processo de evolugdo de cada sociedade, as
formas com que suas instituicbes se estabeleceram ao longo de milhares de
sequéncias socio-culturais historicas para existir uma realidade atual tal qual é.

Outra lacuna que compromete a reflexao desse objeto € sua atribuigdo ao
campo da sociedade ou da natureza como se fossem campos polarizados,
constituintes de universos diferentes. Para Elias, o rompimento entre as nocdes de
sociedade e natureza provoca o maior erro dos discursos majoritarios sobre o
tempo: se for um dado humano, um aspecto da consciéncia, nao poderia ser
também uma dimensao natural. Essa divisao do universo em natureza como campo
das ciéncias fisicas e sociedade como campo das ciéncias humanas, € um equivoco
que resulta em discussdes superficiais, incompletas e ineficazes. Tal cisao
assombra ndo s6 os estudos sobre tempo, mas também todos os campos de estudo
e, até mesmo, como a sociedade interpreta o que é ciéncia. No que tange a este
trabalho, é evidente que a publicidade também ¢é atravessada por essa cisdo,

sobretudo, na formagao de seus profissionais. Infelizmente, nada disso é recente.

Desde o principio nos encontramos no centro da disputa entre homem e
natureza, da qual a ciéncia ndo é senao uma parte. As vulgares divisbes do
universo em sujeito e objeto, mundo exterior e mundo interior, alma e corpo,
s6 servem para suscitar equivocos. (HEISENBERG, 1999, p. 20)

As ciéncias da "natureza" abordam apenas um fragmento limitado do
universo. Restringem-se a certas questbes fisicas e excluem de seu campo de
investigacdo outras questbes, propriamente humanas, como se eles néo
pertencessem a natureza. Dito isso, para toda discussdo a seguir, € impossivel
desconsiderar o fato de que os seres humanos surgiram exatamente do universo
fisico e sdo componente essencial dele. Ou, como diria Elias, "teremos de incluir no
conceito de natureza a capacidade que ela tem de produzir ndo apenas reatores de
hélio ou desertos lunares, mas também, seres humanos." (1998, p. 12)

Fica evidente, portanto, que essa forma de abordagem do tempo empoeirada
na estante por milénios acontece justamente pela extirpagdo do objeto ao sujeito,
como se os dois fossem de realidades diferentes. Ignora-se a reflexdo do todo, do
universo, dos processos, como se tudo fosse pré-estabelecido, fosse dado e
existisse isoladamente. Fala-se do tempo como se nada sofresse transformacoes,

nao houvesse diferentes significados decorrentes de multiplos contextos. Nesse
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cenario, € deixado de lado aquilo que Elias encara como questdo fundamental na
compreensao do tempo: a experiéncia.

Para ele, o tempo ndo existe em si. Ndo € nem um dado objetivo, como
sustentavam Newton e Einstein, nem uma condi¢do subjetiva do espirito, como
desejava Kant. O tempo é, antes de tudo, um simbolo social, resultado de um longo
processo de aprendizagem. David Harvey (2008), grande referéncia nos estudos
sobre pds-modernidade, vai além e também propde o espaco como um simbolo
social igualmente importante nessa discussao, sendo impossivel separa-lo do
conceito de tempo. Embora tal pensamento seja muito relevante, nao se faz crucial
neste trabalho.

O que interessa, aqui, € esmiugcar a convergéncia de tais pensadores para
maior elucidagdo da temporalidade em si. Como por exemplo, no fato de tanto
espaco quanto tempo serem frutos simbodlicos de um longo processo de
aprendizagem, afinal "as ordenagdes simbolicas do espago e do tempo fornecem
uma estrutura para a experiéncia mediante a qual aprendemos quem ou o0 que
somos na sociedade" (HARVEY, 2008, p. 198).

Ao fazer uma analogia entre tempo e Histéria, € possivel compreender o
tiguetaquear ficcional da trama do tempo. Ao contrario do que propde a visao
positivista eurocéntrica dos famosos personagens com acontecimentos grandiosos
que ditaram o rumo da Histéria, ndo ha como entender o passado sem coloca-lo nas
lentes contextuais do presente. Nao ha nada de absoluto no passado, mas ha
incalculaveis possibilidades de interpretacbes a partir de outras incalculaveis
possibilidades de perspectivas. A Historia € uma sequéncia de eventos, um sistema
de ordenacdo para facilitar a compreensdo humana, mas nao € universal. Um
acontecimento pode ser vivido e compreendido de diferentes maneiras, ha sempre
espaco para novos entendimentos e questionamentos. Com o tempo, ndo é
diferente.

Na visao elisiana, o tempo pode ser uma linha retilinea em um grupo e uma
curva desvairada em outro. Mas, todos vao se referir a ele da mesma forma:
‘relacionamento de posicoes ou segmentos pertencentes a duas ou mais
sequéncias de acontecimentos” (ELIAS, 1998, p. 13). Das sociedades mais simples
as mais complexas, a necessidade de determinacdo da posi¢cdo dos eventos é
inevitavel ja que a vida se estabelece em uma sucessao constante. O importante é

entender que, em cada sociedade, se cria e compreende o tempo a sua maneira de
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acordo com seus proprios recursos. Ou, como diria Harvey, “sociedades diferentes
(com habilidades culturais e intelectuais diferentes) produzem, qualitativamente,
concepgdes diferentes de espago e tempo” (HARVEY, 2008, p. 210).

O problema é que nunca na Histéria o ser humano foi tdo dependente da
sistematizagdo do tempo como no capitalismo contemporéneo. Apos a Revolugao
Industrial, sobretudo, nada se pode fazer sem saber quantas horas sdo. Hoje, de
uma maneira ou de outra, ndo ha quem se liberte da regulagdo temporal para viver
em sociedade.

E inegavel que todos os planos, todos anseios, todas expectativas, presentes
e futuras, assim como as memorias do passado, estido inseridos no fluxo continuo
dos acontecimentos. Fluxo, este, em que sé € possivel localizar o ponto exato em
que o evento ocorreu - ou ocorrera - a partir de numeros, horas, datas, anos. Para
melhor orientagdo, a navegacgao diante dos eventos convencionou-se como tempo.
Um simbolo humano que mesmo nao existindo além do campo simbdlico, oferece a
coergao necessaria ndo sé para a organizagao da vida individual e coletiva, mas
também para manutencdo da ordem. Nesse sentido, o tempo é uma invengao
humana a partir da constatagao de que se vive sob a sombra de algo inexplicavel, "o
tempo", que se confunde com a propria existéncia - ou com o passar dela. O
socidlogo francés Michel Maffesoli, a partir de uma visdo romantizada, traz essa

experiéncia de ser e estar no mundo a partir do tempo como "divino social":
Eis no que o presente e o “local” onde esse presente se enraiza constituem
o divino social. E assim, de minha parte, que interpretaria o que foi uma
ideia obsessiva em Heidegger: Dassei, estar la, ser o la. Fago isso, é
preciso dizer, como amador, mas me parece que uma nogao como essa
pode, perfeitamente, ilustrar a importancia do quotidiano, do espago e do
tempo que partilhamos em comum. Estar 13, ser o 14 (Dassein), € o tempo

se cristalizando em espago, O presente como presenga para 0 outro: o
outro da natureza, o outro do grupo. (MAFFESOLI, 2012, p. 25)

Por mais que a existéncia possa ser experienciada e, de certa forma,
validade a partir do tempo, a definicido desse conceito ndao sofre alteragdo. A
determinagcdo do tempo refere-se, portanto, a determinagdo de anterioridade,
simultaneidade e posteridade de dois ou mais acontecimentos relacionados. Isso €,
mensurar a duragao do intervalo entre um e outro evento tendo um meio de
referéncia que possa ser aplicado na medi¢ao de qualquer intervalo.

Embora seja um raciocinio circunscrito na objetividade fisica, essa

determinagdo € uma necessidade pratica da vida social se considerarmos a
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insercdo de um individuo na sociedade. Afinal, é preciso que haja uma
auto-regulagdo do préprio tempo para se inserir e relacionar dentro de um sistema
regido por um tempo também regulatério. Isso posto, fica evidente o carater
egocéntrico e exploratério atribuido a um simbolo humano que nao existe em si,
mas que é de total responsabilidade do individuo para se encaixar no crondbmetro
simultdneo de uma mesma sociedade.

Assim, é impossivel ndo encarar o tempo como uma instituicado padronizada
socialmente. Ao decorrer dos anos, esse simbolo se enraizou tanto que parece
receber uma condicdo natural, exterior ao ser humano e independente de sua
experiéncia. Nesse cenario, € absurdo até mesmo imaginar como eram as vidas
antes dos calendarios e reldgios - ou melhor, antes da autocracia dos calendarios e
relégios.

Os relogios, em si, sao objetos interessantes nesta discussao por se
consagrarem como um enigma do tempo. A principio, com um olhar distanciado,
sdo a encarnagao do tempo, o objeto capaz de medi-lo. Mas a pergunta que fica é:
se o relégio mede o tempo, quem é ele? Embora parega contraditério com tudo que
ja foi elucidado anteriormente, é possivel dizer que o relégio € o préprio tempo. O
que se criou com a finalidade de ditar segundos, minutos e horas para situar as
pessoas no mesmo momento, gerar associagdes similares e setorizar o mundo em

fusos horarios sempre foi o tempo.

O relégio é senado continuos evolutivos, processos fisicos dotados de um
desenrolar continuo, elaborados pelo homem e padronizados em algumas
sociedades para servir de quadro de referéncia e escala de medida a outros
processos de carater social ou fisico. (ELIAS, 1998, p. 40)

Esse enigma do tempo, que implica em ele ter uma existéncia independente,
€ um exemplo interessante de como um simbolo utilizado em grande escala pode,
"uma vez desvinculado de todos os dados observaveis, adquirir uma espécie de
vida autbnoma na linguagem e no pensamento dos homens." (ELIAS, 1998, p. 97).
Um exemplo, este, devidas propor¢des, que também pode ser um preludio para o
que sera debatido sobre publicidade como geradora de sentidos ao longo do
presente trabalho.

Assim sendo, fica evidente que o equivoco consolidado entre fisicos e
fildsofos durante tanto tempo é possivel ser corrigido ao entender a influéncia da

experiéncia na compreensao do tempo, que é tanto objetivo quanto subjetivo. Afinal,
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em cada época e em cada grupo, o mesmo simbolo pode adquirir significados e
orientagdes diferentes sem perder sua fungao original.

Por consequéncia, Elias defende que ¢é preciso reconhecer a
interdependéncia entre natureza, sociedade e individuo. Para ele, enquanto nao
houver “o surgimento e desenvolvimento das sociedades humanas como um
processo que se desenrola no interior do vasto universo alheio ao homem” (ELIAS,
1998 pg. 39), o mistério do tempo continuaria sem solugéo. Afinal, ndo séo o ser
humano e a natureza, no sentido de dois dados separados, que constituem a
representacio exigida para compreender o tempo, mas sim "os homens no amago
da natureza" (ELIAS, 1998, p. 12). Harvey vai ao encontro desse pensamento e
deixa ainda mais explicito a necessidade néo s6 do individuo, mas também da agao

social:

(...) € um axioma fundamental da minha pesquisa a ideia de que o tempo e
0 espago (ou, no tocante a isso, a linguagem) ndo podem ser
compreendidos independentemente da agado social. (HARVEY, 2008, p.
206)

Dessa maneira, Norbert Elias (1998) concebeu os tempos fisico e social, que,
embora tenham nomenclaturas sugestivas, sdo totalmente interdependentes para
existir, logo, capazes de abrir caminho para o fim do mistério do tempo.

O tempo fisico refere-se a natureza fisica, como uma das variaveis presentes
na fisica e matematica, sendo representagdes simbdlicas das leis da natureza. Ja o
tempo social esta relacionado ao carater regulador dos acontecimentos sociais, €
uma instituicdo social referente a experiéncia humana.

Para ele, a grande questao é que essa cisao entre os tempos esta totalmente
vinculada ao avango das ciéncias fisicas. Ao passo que estas se tornaram mais
centrais na interpretacdo do mundo, o tempo fisico se transformou, pouco a pouco,
em um prototipo de tempo geral. E, por isso, ha dificuldade de entender o carater
social também presente dentro desse conceito.

Ainda assim, ndo ha uma resposta correta para a pergunta feita
anteriormente: o tempo existe? A partir dessa breve discussao teodrica € possivel
dizer que sim e que n&o. Sim, € um intervalo entre uma sequéncia de
acontecimentos e € uma inveng¢ao, uma constru¢do, um simbolo humano que

ordena a vida em sociedade. E, ndo, n&o é possivel tocar, ouvir, cheirar, saborear ou
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ver o tempo. E mais velho do que se pode imaginar e, mesmo assim, ainda ndo
nasceu.

O tempo, em toda obra elisiana, tem um papel fundamental. E abordado
como um fator essencial para o processo civilizatorio e € o ponto de partida para
uma das maiores contribuicbes académicas do autor, a teoria geral dos simbolos.
Para este trabalho, o tempo em si ndo é fundamental, mas como essa construcao

simbdlica, relacional e comunicavel, se expressa por onde passa € primordial.

2.2 O tempo de hoje

Embora Norbert Elias tenha sido o grande divisor de aguas nos estudos
sobre o tempo, ainda ha outros nomes importantes que trazem visdes
complementares, como Gurvitch, sociélogo jurista russo. Para ele, falar de um
"tempo social" € uma maneira abstrata de abordar a ordenagdo de eventos e
fendmenos sociais.

Evoluindo o trabalho de Elias, o pensamento de Gurvitch (1961) reconhece a
existéncia de uma pluralidade de tempos, divergentes e contraditérios, para
compreender o trajeto da vida social. Assim como € impossivel falar de tempo sem
considerar a agao social, é ilusoério englobar toda agao social em um unico tempo. O
problema é que esses tempos sdo submetidos a uma unificacdo simplificada, de
acordo com uma ordem hierarquica sequencial, insuficiente e, muitas vezes,
duvidosa. Ao categorizar a heterogeneidade e multiplicidade dos tempos de uma
sociedade, o autor introduz de forma concreta, a nogcéo de "tempos sociais" em
substituicdo a de "tempo social".

Dando continuidade, o socidlogo francés Roger Sue (1995) adiciona mais
uma camada importante nessa discussao. De acordo com ele, a concepgao de uma
relagdo entre a multiplicidade de tempos sociais e fendmenos sociais ndo impede a
existéncia de um tempo dominante que busca impor seu modo de organizagéo. Ou

seja, um tempo dominante em torno do qual se constroi a ordem social.

(...) O sistema temporal de uma sociedade se articula em tempos sociais
distintos que definem sua arquitetura. Esses tempos sociais formam, pois,
uma estrutura que estd constituida por um tempo dominante (ou tempo
estruturante) que impregna mais ou menos de sua estrutura os outros
tempos sociais. Tal é o caso do tempo sagrado na sociedade primitiva, mas
também do tempo religioso na Idade Média e do tempo de trabalho nas
sociedades industriais. (SUE, 1995, p.42)
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Esse pensamento é fundamental ndo sé para identificar, mas também
analisar com propriedade a ordem social vigente ao longo da Histéria. Afinal, é
possivel reconhecer com precisdo que uma atividade social dominante impde sua
temporalidade, organizando e estruturando a sociedade por inteiro. Um fator, este,
que fica mais evidente quando o futuro é abordado na esfera politica-social. Afinal,
por muito tempo, se projetou nele e em qualquer outro mistério ou ciéncia
desconhecida a promessa de um tempo melhor. Nesse sentido, Maffesoli traz como

ponto de reflexao o poder que existe no delinear do que ainda vai existir:

Mais tarde, esse poder sagrado foi projetado na politica, no Estado e nas
instituicobes. Nao importa qual é o sistema vigente, todos mantém uma
estrutura idéntica: “é no amanha que poderemos gozar a vida sem ser
alienados pelas imposi¢des politico-econdmicas.” (MAFFESOLI, 2012, p.
26)

Como sera exposto a seguir, embora essa visao progressista e benevolente
do futuro tenha se estendido ao longo da Historia e atingido seu pico nas
vanguardas modernistas do século XX, ela parece ter menos importancia nos dias
de hoje.

Em decorréncia do cenario até aqui apresentado, € possivel analisar as
mudancas na temporalidade como um ponto de partida para compreensao da
transformacdo da ordem social e, indo mais além, de todos processos que
constituem a subijetificacdo, as necessidade e o consumo dos individuos, uma vez
que "...compreender a propria experiéncia do tempo &, também, compreender a si
mesmo" (ELIAS, 1998, p. 12).

A compreensdo de que a temporalidade circunscreve os valores e a cultura,
assim como detém um valor simbdlico das acbes sociais, permite encarar a
estruturacdo da ordem social como um fator simbiético ao tempo. Em consoante a
isso, a nogao de um tempo dominante, nesse sentido, constitui um fato importante -
e pouco explorado - para abordar a relagcdo das pessoas com O cConsumo e,
sobretudo, com as marcas e suas respectivas comunicagdes. Sdo estas algumas
das premissas que guiam esta reflexdo sobre temporalidade como um estudo
pertinente a construgcédo do universo da comunicagao. Assim sendo, € imprescindivel
alinhar os ponteiros aqui presentes com o tempo de hoje.

A realidade atual se constitui a partir de uma verdade: o presente é
angustiante e o futuro é incerto em uma sociedade desesperangosa com o que se

tem e com o que ha por vir. Ao comparar a nogao de futuro predominante no século
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XX com a do século XXI, ha um intenso deslocamento de progressismo e futurismo
para medo e inseguranga. As diversas motivagdes e especificidades que resultaram
nessa mudanga tém uma fonte comum: a hipermodernidade - ou modernidade
liquida, ou qualquer outro apelido para se referir ao hoje.

Antes de chegar as consequéncias que essa realidade impde, € necessario
entender a nascente de todos os caminhos que a compdem, comecando pela
onipresente cultura de consumo.

Em Cultura & Consumo (2010), como o proprio titulo prevé, Grant McCracken
conecta consumo e cultura como unidades intrinsecas uma a outra: “0 consumo &
moldado, dirigido e constrangido em todos seus aspectos por consideragdes
culturais” (MCCRACKEN, 2010, p. 11) e é por esse motivo que os bens de consumo
sdao fundamentais nessa relagcdo, afinal sdo "instrumentos principais de sua
sobrevivéncia" (MCCRACKEN, 2010, p. 12).

Nesse sentido, Everardo Rocha, em Totem e consumo: as dimensées da
magia e o discurso publicitario, elucida a importancia de olhar para consumo com
uma lente similar ao que se tem discutido aqui sobre a capacidade temporal de

organizacao e estruturagdo da ordem social:

(...) o consumo é um sistema simbodlico que articula coisas e seres
humanos, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca.
Através dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais,
categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Ele € um dos grandes
inventores das classificagbes sociais que regulam as visées de mundo e
talvez, nenhum outro fendbmeno espelhe com tanta adequacdo um certo
espirito do tempo (ROCHA, 2006, p. 86).

McCraken (2003) segue sua obra, por conseguinte, contemplando exemplos
de transformacgdes de consumo ao longo da Histéria e a influéncia que eles tiveram
em moldar o préprio tempo. Na obra, € evidente a representagdo do consumo como
fator importante para obter status elevado e diferenciagdo social e, entdo, obter
felicidade. Em todas as instancias, a conclusdo mais evidente € o fato de que a
atividade de consumir transcende o corriqueiro fato de adquirir ou trocar bens. E
uma questao social e coletiva e, sobretudo, cultural, capaz de alterar a forma como
as pessoas se relacionam com o mundo.

Para aprofundar a trajetéria do consumo até os dias de hoje, se faz presente
tanto a convergéncia quanto a divergéncia dos pensamentos de Gilles Lipovetsky e
Zygmunt Bauman. O primeiro, fildsofo francés, é autor do conceito conhecido como

hipermodernidade, sendo considerado referéncia para temas de consumo e moda.
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Ja o segundo, foi um sociodlogo e fildsofo polonés que dedicou seu tempo a entender
a sociedade atual a partir do conceito de modernidade liquida, trazendo uma visao
critica do que seria a pés-modernidade.

Gilles Lipovetsky (2007) traz uma importante divisdo do capitalismo em trés
fases: fase | - entre 1880 e 1945 com o surgimento das lojas de departamento e a
democratizagdo do consumo (LIPOVETSKY, 2007, p. 27); fase Il - ap6s a Segunda
Guerra Mundial com um aumento do poder de compra e expansao daquela
democratizagao iniciada na fase | (LIPOVETSKY, 2007, p. 33) e a fase lll, a qual se
faz primordial para a discusséo deste trabalho.

De acordo com Lipovetsky, a fase lll se iniciou na década de 1970 e se
estende até os dias atuais. Para ele, o consumo deixou de ser uma fonte de
diferenciagao social para se tornar o que foi intitulado de hiperconsumo: o consumo
que se ordena “em fungdo de fins, de gostos e de critérios individuais”, guiado por
uma “légica desinstitucionalizada, subjetiva, emocional” (LIPOVETSKY, 2007, p. 41).

Evidentemente, o hiperconsumo se estabelece na hipermodernidade. Em Os
Tempos Hipermodernos (2004), Lipovetsky desenvolve o pensamento por tras do
que seria essa sociedade exageradamente moderna. Em sintese, a ideia principal é
que a modernidade nao apresenta outras alternativas ao que ja se conhece, vive-se
em um capitalismo democratico sem fim. As sociedades anteriores a hipermoderna
se construiram na contestacdo e substituicido de modelos que, naquele momento,
nao pareciam mais fazer sentido. Agora, por mais que haja inumeras criticas e
manifestagdes negativas sobre o sistema que se estabeleceu, ndo ha forga, muito
menos disposicdo coletiva para substitui-lo. Pelo contrario, os individuos
hipermodernos sao, na realidade, movidos por ideais individualistas, representando
valores econdmicos do mundo ocidental globalizado.

Nesse cenario, o autor aborda a busca incessante pela felicidade individual
intrinsecamente associada a realizagdo pessoal que vem dos pequenos prazeres do
ato de consumir. E como se todas as insatisfacbes e tristezas conseguissem,
mesmo que por um brevissimo periodo de tempo, serem neutralizadas pela busca e
consumo das novidades. Assim, fica evidente também o papel que o consumo

assume em atender necessidades extremamente intimas e subjetivas. Nesse
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cenario, nasce um ciclo vicioso que € impossivel quebrar, uma vez que os

individuos, agora, consomem para preencher vazios, como exemplifica Lipovetsky:

Atualmente ndo podemos mais viver como no passado, dentro de uma
mesma cidade, de um mesmo trabalho, com um mesmo marido ou mulher.
Antes tudo era igual, hoje isso se tornou irrespiravel para nés. Todos nés
procuramos a felicidade, mas ndo a temos sempre. Como fazer nesse
caso? Antigamente, as pessoas aceitavam esse fato, hoje, ndo. Entéo, nés
tentamos, fazemos muitas coisas em direcdo a esse fim. Se estamos
deprimidos, procuramos fazer uma viagem ou vamos ao shopping.
Pensamos: “Talvez isso me fara bem”. Esses sdo pequenos prazeres que
certamente vém preencher uma necessidade muito maior de realizagao
pessoal. (...) O que sobra sdao os pequenos prazeres trazidos pelo
consumo. (ENTREVISTA..., 2012).

A medida que o hiperconsumidor consome para se enxergar dentro do
universo simbdlico que o produto vende, as empresas, marcas e instituicdes sociais
passam a vender "ndo apenas produtos e ideias, mas valores imateriais"
(LIPOVETSKY, 2007, p. 48). E importante ressaltar que essa visdo de consumo nao
esta apenas relacionada a bens de consumo, as institui¢des, sejam elas quais forem
- Estado, familia, religiao, relagdes afetivas - repetem a mesma logica.

E importante pontuar que esse universo simbdlico é também atravessado
pela compressao do espago pelo tempo. Isso €, o processo de globalizagdo esta
perto de atingir seu apice, ndao ha mais geografia que separe as pessoas, que estao

presentes em todos lugares a todo momento.

A experiéncia da compressao do tempo-espaco € um desafio, um estimulo,
uma tensao e, as vezes, uma profunda perturbacdo, capaz de provocar, por
isso mesmo, uma diversidade de reagbes sociais, culturais e politicas.
(HARVEY, 2008, p.219)

Ao longo do tempo, essa experiéncia, além de modificar como as pessoas se
relacionam com o mundo e com o0 consumo, também constréi para uma sensagao
onipresente de instantaneidade, de urgéncia e de efemeridade. O que,
consequentemente, impacta diretamente na busca por uma felicidade cada vez mais
rasa e momentanea.

Apesar disso, Lipovetsky aponta algumas vantagens nessa dinamica
consumista, como o fato de que, hoje em dia, se vive por mais tempo e com mais
saude. O individuo hipermoderno viaja mais, sabe mais, consome mais e, portanto,
se preocupa mais com o futuro. Assim, “Esforga-se em fazer melhor, em ‘crescer’,

em viver por algo além da seguranga e dos divertimentos” (LIPOVETSKY, 2007, p.
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143). E exatamente neste ponto que as proposicdes de Bauman e Lipovetsky
comegam a bifurcar.

Zygmunt Bauman, em Vida Para Consumo (2008), traz o fenémeno do
consumismo como resultado da transicdo de modernidade soélida para liquida. Para
o autor, os tempos liquidos s&o atravessados pelo imediatismo que acarretam em
uma mudanga abrupta, veloz e imprevisivel nas relagdes, valores e instituicoes.
Dessa forma, o consumo escala de uma maneira gigantesca, fazendo com que os

préprios consumidores se tornem mercadorias:

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel (BAUMAN,
2008, p. 20).

Mesmo com suas oposi¢gdes, Bauman e Lipovetsky trazem pressupostos
similares para compreender o tempo atual, bem como: a valorizagdo do
individualismo, a perda das relagbes a longo prazo e o consumo no centro da
sociedade. No entanto, Bauman prescreve uma sociedade insustentavel, fadada ao
fracasso, uma vez que os rituais de consumo sdo baseados no excesso € no
desperdicio (BAUMAN, 2008, p. 53).

Se nado bastasse, o suprassumo tecnoldégico e o progresso que as
vanguardas do século XX projetavam em um futuro inevitavelmente melhor nédo se
concretizaram de maneira tdo esperangosa. E, como dito anteriormente, €
exatamente por esses fatores que os ponteiros do tempo de hoje marcam um
presente angustiante e um futuro incerto em uma sociedade desesperangosa com o

que se tem e com 0 que ha por vir.

2.3 O tempo de amanha

Nessa vida liquida, o consumo tem o papel fundamental de “satisfazer os
desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado péde realizar
ou sonhar” (BAUMAN, 2007, p. 105), fazendo com que o consumir também tenha a
felicidade como destino final, assim como também afirma Lipovetsky. Entretanto,

como ja foi dito anteriormente, em uma sociedade em que tudo muda com



34

frequéncia, ndo ha como os desejos e prazeres serem duradouros. Esse fato
corrobora para uma frenética obsolescéncia ndo apenas das relagdes, mas também

dos bens e, portanto, de uma felicidade inalcangavel.

(...) o consumismo (...) associa a felicidade nido tanto a satisfagdo de
necessidades (como suas “versdes oficiais” tendem a deixar implicito), mas
a um volume e uma intensidade de desejos sempre crescentes, 0 que por
sua vez implica o uso imediato e a rapida substituicdo dos objetos
destinados a satisfazé-la (BAUMAN, 2008, p. 37).

Diferente de Lipovetsky, Bauman traz uma visao extremamente critica, muitas
vezes, repreendida como pessimista. Independente das percepg¢des atribuidas aos
autores, é importante compreender o cenario que se estabelece para conjecturar o

futuro - tanto para o bem quanto para o mal.

E inegavel que nessa busca infinita e incessante pela felicidade, mediada
pelo consumo, se estabelece como uma jornada de frustragdo, na qual nunca é
possivel saciar um desejo sem abrir um novo vazio. Sem perspectiva de mudanca
da organizagao social na hipermodernidade, ndo resta nada a nao ser focar apenas
nas realizagbes individuais. E, assim, se estabelece uma angustia, que mesmo
atemporal, impacta a forma como as pessoas se relacionam com o presente e

projetam o futuro.

Para Bauman (2017), os sonhos de progresso futurista foram deixados no
passado. Nao se sonha mais com avangos - ou sequer, se sonha. Assim, o autor
elabora um novo conceito para evidenciar essa nova realidade: retrotopia, que diz
respeito a uma sociedade marcada pelo sentimento nostalgico. Afinal, “a medida
que esmorecem as esperangas de progresso, a heranga que nos consola é a

tradicdo” (LOWENTHAL, 1997, p. 9 apud BAUMAN, 2017, p. 60).

Em Utopia para realistas, Rutger Bregman afirma que “ndo conseguimos
imaginar um mundo melhor do que este que temos agora (...), ndo conseguimos ter
ideia de como seria um mundo melhor” (BREGMAN, 2018, p. 15). Afinal, se o
préprio presente é voluvel e se reconfigura abruptamente, o que se pode esperar de
um tempo tdo distante e intangivel como o futuro? Assim, as esperangas da

sociedade nao sdo mais depositadas nas expectativas de um mundo melhor no
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presente e, muito menos, no futuro. O que se busca é o conforto de em um passado
reconhecivel e seguro, até porque, "quanto maior a efemeridade, maior a
necessidade de descobrir ou produzir algum tipo de verdade eterna que nela possa

residir" (HARVEY, 2008, p.263).

Bauman, entdo, segue provando seu ponto a partir de uma analise sobre a
ascensdao de movimentos politicos conservadores e nacionalistas, que, muitas
vezes, clamam pelo retorno de um passado idealizado - e irreal. Como é o caso de
constantes manifestagdes suplicando a volta da ditadura militar ou, ainda mais
recente, a interferéncia do Presidente da Republica no ENEM (Exame Nacional do
Ensino Médio) em 2021. Em tal ato, o lider brasileiro propés que houvesse a

substituigdo de "golpe de 64" para "revolugdo de 64" no vestibular’.

Figura 01: Jair Bolsonaro em frente ao Palacio do Planalto

Fonte: Carta Capital, 20192

Em Tempos Hipermodernos (2004), Lipovetsky também aborda a busca em
voltar ao passado a partir de uma visdo mais pertinente ao presente trabalho: sob a
otica do consumo. Afinal, inevitavelmente, esse comportamento nao poderia

escapar do combustivel da sociedade hodierna, como afirma o autor:

' SALDANA, Paulo. Bolsonaro pediu que Enem trocasse Golpe de 1964 por revolugédo em questdes,
dizem servidores. Folha de Sao Paulo, 2021. Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/
educacao/2021/11/bolsonaro-pediu-que-enem-trocasse-golpe-de-1964-por-revolucao-em-questoes-di
zem-servidores.shtml>. Acesso em: 10/04/2021.

2 Disponivel em: <https://www.cartacapital.com.br/politica/deputado-bolsonaro-soltava-fogos-pelo-
aniversario-do-golpe-de-64/>. Acesso em 24/11/2021.
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Esse retorno revigorado ao passado constitui uma das facetas do cosmo do
hiperconsumo experiencial: trata-se ndo mais de apenas ter acesso ao
conforto material, mas sim de vender e comprar reminiscéncias, emogdes,
que evoquem o passado, lembrangas de tempos considerados mais
esplendorosos (LIPOVETSKY, 2004, p.89)

Como seria de se esperar, essa premissa nostalgica tem se tornado
“argumento comercial, ferramenta mercadolégica” (LIPOVETSKY, 2004, p. 89). E
nao € por acaso que o passado tem se feito presente em diversos ambitos da vida
social - e ndo € nem preciso viajar muito no tempo para notar esse passado atual.

Marcas estdo lancando produtos que fizeram sucesso em tempos idos com
uma roupagem atual, como é o caso do smartphone Galaxy Z Flip da Samsung
langado em 2020°. O celular dobravel vai na contramao das tendéncias que se
previam para a categoria e faz uma clara referéncia ao dispositivo que marcou os
anos 2000, V3* da Motorola. Na musica, a cantora e atriz estadunidense Olivia
Rodrigo se tornou a revelagao do pop em 2021 ao langar um album inspirado em
grandes nomes de sucesso do inicio do século, como Paramore e Avril Lavigne.
Segundo o Spotify®, ela acumula 3 musicas no fop 5 musicas mais ouvidas da
plataforma ao redor do mundo.

Na ultima década, € impressionante a quantidade de remakes, live-actions e
revivals que foram produzidos no universo audiovisual. Em dois anos, a Disney
langou versdes de Rei Ledo, Mulan e Cruella e, ainda assim, tem mais 10 produgdes
em live-action para estrear até 2023°. A Netflix também conta com inimeras obras

desse tipo, e na onda dos anos 2000 ja tem previsto o langamento do remake da

série mexicana Rebelde’, que foi um marco na cultura brasileira. Com a pandemia

3 SAMSUNG. Cheio de estilo e praticidade, novo smartphone dobravel Galaxy Z Flip3 5G resgata o
formato flip e abraga a tendéncia Y2K popularizada por jovens e criadores de contetudo da Geragao

Z. Samsung Newsroom, 2021. Disponivel em:
<https://news.samsung.com/br/formato-iconico-galaxy-z-flip3-smartphone-moda>. Acesso em:
15/11/2021.

4 CANAL TECH. Top 10: Os celulares mais vendidos de todos os tempos. Canal Tech, [2020] .
Disponivel em:

<https://canaltech.com.br/mercado/top-10-os-celulares-mais-vendidos-de-todos-ostempos/>. Acesso
em: 13/11/2021.

5 MEDEIROS, Kavad. Olivia Rodrigo tem 2 das 5 musicas mals ouwdas do ano no Spotlfy Portal
PopOnline, 2021. Disponivel em: <https: . d
mais-ouvidas-do-ano-no-spotify/>. Acesso em: 15/11/ 2021

& FANTINATO, Giovanna. Remakes, live-actions e revivals: falta de criatividade em Hollywood?. Tec
Mundo, 2021. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/227555-remakes-live-
actions-revivals-falta-criatividade-hollywoodiana.htm>. Acesso em: 15/11/2021.

" FERRARI, Murillo. Netflix divulga a primeira imagem do remake de Rebelde. CNN Brasil, 2021.

Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/netflix-divulga-primeira-imagem-do-
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do COVID-19 e a impossibilidade de gravar novelas, Globo reprisou grandes
sucessos de seu catalogo, atingindo altos picos de audiéncia.

Como o consumo também apresenta uma forte influéncia na expresséo e na
identidade do consumidor, ndo € possivel deixar de fora alguns fenébmenos dos anos
70 que voltaram em grande escala: calgas de boca sino, cortes de cabelo como
mullet e shaggy hair® - trazendo de volta a seguranga de um estilo de vida mais

otimista e libertario em meio ao caos politico, social, sanitario e ambiental atual.

Figura 02: Samsung Galaxy Z Flip3; capa do filme Cruella (2021); Olivia Rodrigo em clipe
Good 4 U; e modelo vestindo roupas com referéncia da moda dos anos 1970, respectivamente

E mes oNE | pzr

-

Fonte: Samsung, 2021°%; IMDB, 2021'°; Twitter, 2021™; e Steal the Look'.

Afinal, como Lipovetsky afirma, o hiperconsumo assumiu o papel de vender
nao apenas conforto, mas também "reminiscéncias de tempos considerados mais
esplendorosos” (2004, p. 89). Por um momento, pode até parecer que o tempo do
amanha € uma copia elevada do passado, mas apenas por um momento.

Se por um lado, a incerteza do tempo por vir gera o que Bauman chama de

retropia, por outro, ela abre um leque de possibilidades. Yurval Harari (2018), em 21

remake-de-rebelde/>. Acesso em: 15/11/2021.
8 CIDRAL Marlah 2020 0 ano dos cortes mullet e shaggy halr FFW/UOL 2020. Disponivel em:
L , ) ) Acesso em:

15/11/2021.

° Disponivel em: <https:/www.samsung.com/br/smartphones/galaxy-z-flip3-5g/>. Acesso em:
15/11/2021.
1% Disponivel em: <https://www.imdb.com/title/tt3228774/>. Acesso em: 15/11/2021.

" Disponivel em: <https://twitter.com/oliviarodrigobr/status/1427725945121775619>. Acesso em:
15/11/2021.

12

Disponivel em: <https://stealthelook.com.br/7-provas-que-os-anos-70-voltaram/>. Acesso em:
15/11/2021.
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ligbes para o século XXI, discorre sobre a importancia da ficgao cientifica de ampliar
as concepcdes e o imaginario coletivo em relagdo ao futuro e, sobretudo, a
tecnologia. O que, para ele, é imprescindivel justamente pelo presente se modificar

rapidamente e a producao tecnoldgica possuir uma ascensao exponencial.

Muito pouca gente leu os artigos mais recentes nos campos do aprendizado
de maquina ou da engenharia genética. Em vez disso, filmes como Matrix e
Ela e séries de televisao como Westworld e Black Mirror expressam como
as pessoas entendem os mais importantes desenvolvimentos tecnoldgicos,
sociais e econdmicos de nossos tempos. (HARARI, 2018, p.219)
E possivel que em 10 anos, o mundo seja diferente do tudo que ja foi previsto
e € preciso de estratégias para que o choque cultural - nesse caso, tecnolégico -
nao seja tdo arrebatador. Por isso, sem negar que € possivel haver direcionamentos
equivocados dentro desse género literario, o pensador israelense deposita na ficgao
cientifica a missdo de tornar o desconhecido, ao menos, possivel de ser imaginado.
Nesse sentido, a hipermodernidade € marcada pela sinergia entre o arcaico e
o desenvolvimento tecnoldgico, entre o ontem e o amanh&. A mesma tecnologia
progressista futurista que parece ter desencantado o mundo esta, curiosamente,
reencontrando-o. Afinal, por mais que celulares, musicas, séries, roupas e estilos de
vida sejam inspirados no passado, nada seria possivel sem as ferramentas que
abrem caminho para o futuro. Isso &, o Galaxy Z Flip nao € um dispositivo qualquer,
€ um smartphone de ultima geragao e Olivia Rodrigo s6 € um fenbmeno porque
existe uma plataforma capaz de conectar o mundo inteiro em um unico fone.
Assim, a compressao do espaco pelo tempo, mais uma vez, se faz presente
como um fator importante para reflexdo deste trabalho, ja que esse sentimento de

ubiquidade traz uma nova forma de interagir e consumir. O mundo esta se tornando,

ano a ano, um grande simulacro, como aponta Harvey:

O entrelagamento de simulacros da vida diaria retne no mesmo espacgo e
no mesmo tempo diferentes mundos (de mercadorias). Mas ele o faz de tal
modo que oculta de maneira quase perfeita quaisquer vestigios de origem,
dos processos de trabalhos que os produziram ou das relagbes sociais
implicadas em sua produgdo. O simulacro, por sua vez, pode tornar-se a
realidade. (HARVEY, 2008, p.270-271)

A problematica € que esse simulacro esta muito perto de se concretizar
enquanto realidade - inacessivel e elitizada muito provavelmente. O que comecgou

como globalizagéo, se tornou a compressao do espacgo pelo tempo, pareceu atingir
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seu apice no surgimento da internet e foi além disponibilizando o mundo inteiro no
toque do polegar em uma tela de vidro. Agora, mais do que nunca, o futuro parece
um filme de ficgdo com a chegada do metaverso, que pretende unir a vida fisica e
digital em um unico espago e tempo. Por mais novo e misterioso que seja, € uma
realidade (ou, simulacro) existente e nao difere do que foi experienciado no

passado.

Na Idade Média, os “mistérios” em torno dos quais a comunidade
comungava se desenrolavam diante da catedral. O mesmo acontece hoje.
E nas igrejas eletrbnicas, através de video games, de sites, de blogs, de
féruns e de enciclopédias que se desenrolam os “mistérios” pés-modernos.
Mistérios que unem entre si todos esses iniciados (sexuais, musicais,
esportivos, religiosos, tedricos) que formam a socialidade do vir-a-ser.
(MAFFESOLI, 2012, p. 103)

Pode até ser que no futuro tenha bastante do que ja foi vivido, mas ndo ha
como negar, por mais incerto que seja, ele ndo deixa de ser discutido, projetado e
vislumbrado. Afinal, assim como o tempo, o futuro € um conceito simbdlico
circunscrito na agéo social.

Nao soO a ficgao cientifica, mas todas instituicdes, de uma maneira ou de
outra, projetam sentidos de futuro no tempo presente. Logicamente, a publicidade
também contribui para a geragcdo de sentido do porvir. O que se propde neste
trabalho é explorar exatamente esta relacdo entre futuro e publicidade, além de
realizar uma revisdo bibliografica referente aos estudos de tempo, processos de

consumo e expressodes de futuro.
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"Quem vive de passado € museu,

o futuro a gente faz agora.”

OS INCRIVEIS, 2004,
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3. O AGORA: MANIFESTAGOES DE FUTURO NA CULTURA

Antes de adentrar no ponto central deste trabalho e investigar como o futuro
€ construido a partir da publicidade, € preciso também entender como o futuro foi
construido em outros ambitos ao longo do tempo. Por isso, brevemente serao
apontados alguns movimentos essenciais para entendimento da discussao que se
propde ao longo dos capitulos. Isso porque, as construgbes simbdlicas estao
totalmente conectadas com o espaco, tempo e cultura vivenciada, logo, sao
necessarias para entender o passado, o presente e o futuro.

A histéria da mudancga social € em parte apreendida pela histéria das
concepcdes de espaco e de tempo, bem como dos usos ideologicos que
podem ser dados a essas concepgbes. Além disso, todo projeto de
transformagdo da sociedade deve apreender a complexa estrutura da

transformacgao das concepgdes e praticas espaciais e temporais. (HARVEY,
2008, p. 201)

A cultura, em diferentes momentos e em todas suas expressoes, reflete,
fabrica e projeta o tempo. Os campos estéticos e artisticos, em que €& possivel
produzir sentidos e universos possiveis que transcendem e refletem a realidade, sao
essenciais para a ordenagdo simbodlica do mundo. Na&o por acaso a obra A
persisténcia da memoéria™ (1931) de Salvador Dali é uma grande referéncia de
como se vivencia o tempo, a memoria e o inconsciente. Ndo por acaso, também,
fragmentos desta obra estdo alocados nos tempos deste trabalho. Essa realidade
de organizagao simbdlica néo é diferente quando o assunto é futuro.

O século XX apresentou diversas e abruptas revolugdes e reformulagcdes de
como o mundo se estabelecia movido pela energia utopica proveniente das
vanguardas culturais, artisticas e politicas. Foi nele que a compressao do espago
pelo tempo ganhou destaque. Nesse periodo, iniciou-se uma intensa busca pelo
futuro que se estende até hoje - afinal, como visto ha pouco, o hoje nada mais é do
que o hiper-ontem-liquido. Por isso, € importante pontuar:

[...] Em periodos de confusdo e incerteza, a virada para a estética (de
qualquer espécie) fica mais pronunciada. Como as fases de compressao do
tempo-espago sao disruptivas, podemos esperar que a virada para a

estética e para forgcas da cultura [...] seja particularmente aguda nesses
momentos (HARVEY, 2008, p. 293)

3 DALI, Salvador. A persisténcia da memédria, 1931. Oleo sobre tela. 24,1 x 33cm, Museum of
Modern Art, Nova York
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Por esse motivo, as vanguardas modernistas sdo tdo importantes para
entender este tempo. No que tange a este trabalho, o progresso e o suprassumo
tecnolégico do futurismo é o grande foco da discussao.

Em 1909, Filippo Tommaso Marinetti publicou no jornal parisiense Le Figaro o
primeiro Manifesto Futurista. E possivel considerar esse texto a primeira declaragdo
consciente de um movimento que, nas décadas seguintes, se espalharia pela
Europa. Também é possivel considera-lo, de certo modo, o primeiro ato consciente
de um século que acreditou no futuro. Um tempo em que se glorifica a tecnologia e
entende a aceleragdo dos motores e turbinas como uma libertacdo do passado
para, entdo, saudar entusiasmadamente as novas invengdes como o horizonte do
futuro humano.

O século XX, linha de chegada e realizagao das promessas da modernidade,
parece, de fato, ter inicio quando os futuristas bradam com arrogancia o advento do
reino da maquina, da velocidade e da guerra. Um movimento de grande
importancia, mas também, dominado por homens com visdes violentas perante a
realidade. A vanguarda construiu uma imagem ambigua de si mesma e viveu sua
condicao fértil de ambiguidade. De um lado, apresentou-se como utopia € como
gesto radical e ambicioso, do outro, revelou capacidade para representar a
realidade a ponto de considera-la a alma do mundo industrial que se projetava em
sua fase de urbanizagao acelerada.

O manifesto futurista € um hino a modernidade explosiva cujos efeitos
moldaram a realidade, na qual ndo s6 a maquina e a tecnologia estavam no centro,
mas também a razdo humana, a rejeicdo ao moralismo e a ruptura com a tradigéo.
Afinal, como Marinetti pontua no proprio manifesto: "até hoje a literatura tem
exaltado a imobilidade pensativa, o éxtase e o sono. Queremos exaltar o movimento
agressivo, a insbnia febril, a velocidade, o salto mortal, a bofetada e o muro."
(MARINETTI, 1909, p.1)

O futurismo exalta, sobretudo, a velocidade, como novo valor estético
destinado a enriquecer a magnitude do mundo. O mito da velocidade sustenta toda
modernidade, n&o apenas no imaginario, nas cores vibrantes e formas abstratas,
mas no produtivo, no econdmico e no militar. Afinal, velocidade e aceleragao
desempenham um papel fundamental na histéria do capitalismo, um sistema da
expansao econdmica constante. Nao obstante, essa velocidade € essencial para a

publicidade e o mundo do consumo com exigéncias cada vez mais rapidas, sejam
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elas complexas mensagens que residem em 15 segundos de filme ou no frete
relampago do ecommerce que entrega a compra no mesmo dia.
Na arte, o futurismo, assim como as outras vanguardas, quebrou barreiras e

abriu portas para diferentes representagdes e interpretacbes do mundo fisico.

Figura 03: Os pavimentadores de rua, de Umberto Boccioni (1914)

;zont: Google, 2021",
E importante ressaltar que esse movimento artistico também foi essencial a
arquitetura, tendo representantes importantes que também mudaram como se
pensava a construcao civil e a esséncia arquitetdnica até entdo. O principal nome

neste ambito é Le Corbusier, que propds uma arquitetura minimalista e funcionalista,

4 Disponivel em: <https://wahooart.com/Art.nsf/O/8XZ3JZ/$File/Umberto-Boccioni-The-Street-
Pavers.JPG>. Acesso em: 28/11/2021.
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nao so para livrar o mundo dos excessos romanticos, como também para ambientar
espacos em funcdo da produgao e do ritmo acelerado da maquina capitalista. No
Brasil, Oscar Niemeyer, um dos principais nomes da arquitetura brasileira, foi uma
grande referéncia e inspiragdo para essa vanguarda. A principio, tais
exemplificacdbes podem parecer irrelevantes para este trabalho, no entanto sao
pontos-chave para entender a reflexdo sobre a responsabilidade do oficio
publicitario abordada no préximo capitulo.

Como visto anteriormente, ficcdo cientifica € igualmente um género literario
essencial na discussao e expressao do futuro. Ao longo da histéria da literatura,
diversas obras se tornaram referéncias por projetarem o futuro a partir de distopias
que refletiam o presente. A publicidade, em si, ndo parece sincronizar com esse
feito, haja vista a constante busca por mensagem e associagdes positivas. Mas é
interessante notar no consumo de entretenimento, sobretudo, audiovisual, como as
pessoas vivenciam e experimentam o futuro. Podendo até mesmo, aproveitar da
nostalgia para isso, como € o caso do filme Blade Runner, que marcou uma geragao

em 1982 e foi adaptado novamente em 2017.

Figura 04: Cartaz do filme Blade Runner (1982)

HARRISON FORD
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Fonte: Google, 2021,
Figura 05: Cartaz do filme Blade Runner 2049 (2017)

® Disponivel em: <https://br.web.img3.acsta.net/medias/nmedia/18/91/15/13/20132048.jpg>. Acesso
em: 28/11/2021.



https://br.web.img3.acsta.net/medias/nmedia/18/91/15/13/20132048.jpg

46

10.6.17

Fonte: Google, 2021,

Embora pouco conhecido, outro movimento artistico importante para explorar
o futuro é o retrofuturismo - que também se conecta com obras de ficcao cientifica,
mas nao esta submisso a elas, podendo existir com completa independéncia.

Esse movimento pode ser entendido como a mistura entre elementos do
passado com tecnologia futurista explorando uma estética retr6. Trata-se de abordar
os limites e as tensbes entre a racionalidade e a alienagdo provenientes dos
avancgos da tecnologia. Para isso, reinventam narrativas historicas tais quais s&o
conhecidas, misturando personagens, fatos e ficgdes. A ideia € (re)viver ou
(re)elaborar situagbes que existiram no passado, questionando o que teria
acontecido caso algumas intervencdes técnicas tivessem tomado rumos diferentes
e/ou inserindo a tecnologia do “nosso tempo” nesse ambiente passado (FALKSEN,
2011, p. 30). E interessante notar que, mais uma vez, a busca pelo vivido reside no

desconhecido, até mesmo quando ja se sabe como a histéria se configurou.

Figura 06: Representacgéo artistica retrofuturistica de uma locomotiva voadora

6 Disponivel em: <https://br.web.img3.acsta.net/pictures/17/08/25/11/58/463146.jpg>. Acesso em:
28/11/2021
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Fonte: Google, 2021"7.

Outro movimento importante que parte de uma reinterpretagcdo do passado
para projetar o tempo porvir é o afrofuturismo, que ndo se estabelece somente como
uma producao estética, e sim, como uma reafirmacéao identitaria. Vale ressaltar que,
assim como o movimento artistico anterior, o afrofuturismo se conecta com a ficcao
cientifica, sobretudo na literatura, e existindo ainda, para além deste universo.

No inicio da década de 1980, surgiu a afrocentridade com a ideia de auto
definicdo do povo negro com critérios baseados na prépria cultura africana, em
resposta a supremacia eurocéntrica. Tal supremacia se expressa desde o campo
cultural como um processo fisico a uma grande lista que excede tematicas como
exterminio e escravizagao dos povos. Segundo a autora Ama Mazama:

A Europa forjou grande parte de sua identidade moderna a custa dos

africanos, particularmente por meio da construgdo da imagem do europeu
como mais civilizado e do africano como seu espelho negativo, isto €, como

7 Disponivel em: <https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/59/Diesel_Forces.jpg>. Acesso
em: 28/11/2021
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primitivo, supersticioso, incivilizado, astrolégico e assim por diante.
(MAZAMA, 2009, p.112)

A cultura africana passa entdo a ser desvalorizada, dando espagco a uma
cultura estrangeira, sendo assim, “0 que se sugere €& que os africanos sao
deficientes e devem converter-se aos modos europeus para atingirem o status pleno
de seres humanos” (MAZAMA, 2009 p.113). A afrocentralidade, portanto, surge para
desafiar os conceitos eurocéntricos dominantes e evidenciar a historia, a cultura e a
ancestralidade que determinam a identidade da comunidade negra.

Vale ressaltar que, ao fazer uso dos termos Africa e afro, ndo se pode cair no
habitual uso de estereétipos, ja que a Africa é um continente, com diversos paises,
tribos, etnias, logo, com muitas diferencas. Além disso, € preciso pontuar que a
cultura negra vive em diaspora em continentes fora do africano e em realidades
distintas.

A nocao do termo Afrofuturismo surgiu somente em 1994 com o cineasta
Mark Dery. Ele dirigiu o filme Black to the future (2009), que questionava os padrdes
de oito esteredtipos de personagens negros, comumente usados nas produgdes de
Hollywood e, assim, buscava a consolidacdo da comunidade imaginaria e da
identidade negra.

O afrofuturismo € um movimento artistico que perpassa diferentes meios,
utilizando a musica, moda, politica e varias outras disciplinas. Ele utiliza o resgate a
mitologia e histérias africanas e se une com elementos da ciéncia tendo como
objetivo a liberdade de expressao, autoconfianga e empoderamento negro.

Os negros sempre tiveram suas proprias historias, simbolismos e identidades
do continente africano passadas pelas geragbes, que foram silenciadas pela
aculturacéo e silenciamento de uma culutura hegeménica. Portanto, mesmo sendo
considerado apenas um género cultural, o afrofuturismo projeta as possibilidades

futuristicas de um povo na vida real.

Figura 07: Capa do album The Archandroid, da artista Janelle Monae
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Fonte: Google, 2021,

O afrofuturismo, portanto, vem tragando perspectivas para um novo futuro
costurando os assuntos que Ama Mazama (2009) identificou como cruciais para a
afrocentralidade. Desse modo, ndo se pode desconsiderar que a expressao
afrofutura carrega em si o intuito de afirmar a identidade, a cultura e a existéncia da
comunidade negra.

A partir desses movimentos, € evidente que as manifestagdes de futuro se
estabelecem como uma resposta ndo s6 ao tempo e ordem social presente, mas
também como uma maneira de repensar e reestruturar os mesmos tempos e ordem
sociais. Nota-se, que a partir delas é possivel atingir o amago do ser humano e
propor novos jeitos de construir identidades e novas possibilidades de ser e estar no
mundo.

Por isso, na obra O que é o futuro? (2013), o futurdlogo italiano Francesco
Morace aponta o futuro como o tempo humano. O autor traz um panorama histérico
para aprofundar seu oficio e técnica de previsdes e € interessante justamente essa

visdo do futuro como busca humana. Afinal, como abordado ao longo da obra,

'8 Disponivel em: <https://m.media-amazon.com/images/l/71rfl-d4H3L. AC_SX679 .ijpg>. Acesso
em: 28/11/2021.
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desejar, esperar, escolher, projetar entre infinitas possibilidades e projetar a propria
existéncia em um tempo e um espago alternativo sdo prerrogativas destacadamente
humanas.

Embora a futurologia e a busca por tendéncias que impactam a sociedade
seja uma area extremamente importante para a publicidade. Neste trabalho, tais
estudos, metodologias e previsdes nao se fazem pertinentes. O que importa € que,

de um modo ou de outro, o futuro sempre anda de maos dadas com o consumo.
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"Macabéa ficou um pouco aturdida sem

saber se atravessaria a rua pois suad vida
ja estava mudada. E mudada por

&)
N

palavras — desde Moisés se sabe
que a palavra e divina. Até para
atravessar a rua ela ja era outra pessoaq.

Uma pessoa gravida de futuro.”

- A HORA DA ESTRELA
LISPECTOR, 1998. p. 81

4. O DEPOIS: O FUTURO COMO CONSTRUGAO SIMBOLICA
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O DEPOIS
O FUTURO COMO CONSTRUCAO SIMBOLICA
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4.1 A publicidade como construtora de sentidos

Até aqui, foram elucidadas questdes do carater simbdlico da temporalidade,
intermediada pelo fendmeno do consumo, percorrendo pontos essenciais da
contemporaneidade até chegar as expressbes de futuro na cultura. Assim,
entende-se que, atualmente, a sociedade esta imersa em um presente angustiante,
sem perspectiva de melhora iminente - apesar do desejo por dias melhores. Por
conta disso, as esperangas sao todas depositadas em um tempo no qual se tem a
certeza ou, em alguns casos, a fantasia de que foi estavel, benéfico e seguro. Essa
invocagao do passado e tentativa de incorpora-lo fielmente ao presente é feita
através das lembrangas em que o desejo por dias melhores parecia ser saciado.
Lipovetsky (2004), em Os tempos hipermodernos, pontua esse carater
hipermoderno.

Celebrando até o menor objeto do passado, inovando as obrigagdes da
memodria, remobilizando as tradigdes religiosas, a hipermodernidade néo é
estruturada por um presente absoluto; ela o € por um presente paradoxal,
um presente que ndo para de exumar e ‘redescobrir’ o passado
(LIPOVETSKY, 2004, p. 85).

Essa visdo paradoxal do presente, de fato, faz do passado, da memoria e da
nostalgia eficientes instrumentos mercadolégicos em uma sociedade de
hiperconsumo. Embora Lipovetsky aborde o grande fendmeno que € consumir o
passado, neste trabalho, o enfoque reside exatamente na outra extremidade do
paradoxo: o futuro. Se por um lado a recordagao do ontem € uma resposta a busca
pelo conforto de dias ja conhecidos, por outro, 0 amanha também pode ser a
procura pelo controle dos dias que, embora ndo sejam conhecidos, sdo ansiados e
projetados. Dessa forma, € compreensivel que, na sociedade da hipermodernidade,
o proprio consumo tenha o devir de construir um futuro possivel em todos os
sentidos possiveis - tal qual a publicidade, evidentemente.

A etimologia da palavra publicidade, inspirada no francés publicité, deriva do
termo latim publicus, significando a realizagdo de uma comunicagdo dada ao
publico. Por isso, esta diretamente vinculada a nogao de publicizagdo, o ato de
tornar publico, “de oferecer uma informacao sedutora e persuasiva sobre os bens e
servigos existentes no mercado de consumo” (BARBOSA, 1995, p. 31-32 apud.

TRINDADE, 2012, p. 31). De acordo com Casaqui, no Dicionario da comunicagdo
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(MARCONDES FILHO, 2009), é imprescindivel compreender a palavra publicidade

em sentidos amplos:
Desde o século XIX, o conceito de publicidade esta vinculado as praticas de
divulgagéo de produtos, servicos e empresas. A atividade publicitaria, que
engloba as agéncias, produtores, veiculos de comunicagao, refere-se a
concepgao, producdo e transmissdo das mensagens comerciais, que
atendem a necessidade de comunicagdo dos anunciantes. Sua veiculagéo
engloba inumeras possibilidades, do anuncio impresso a midia digital, em
formatos tradicionais e também por a¢des diferenciadas de interagdo com o
publico. Nesse sentido, a publicidade, em sentido amplo e no contexto da
sociedade de consumo, € um fendbmeno que se dissemina pela produgao
cultural contemporanea, como no cinema, no jornalismo, no esporte, na

midia de maneira geral, em espagos publicos e privados (CASAQUI, 2009,
p. 295).

Essas definicbes mais abrangentes, pautadas no entendimento de cultura e
consumo sao essenciais para compreender o contexto publicitario como um
organismo vivo que precisa se adaptar as condi¢des e transformag¢des do mundo a
sua volta.

A semioticista Clotilde Perez afirma que, por muito tempo, a publicidade foi
vista como “a arte de exercer uma agao psicolégica com fins essencialmente
comerciais” (PEREZ, 2004, p. 105). Essas definicdes apegadas a unidirecionalidade
da comunicagdo, a concepcdo mais linear da publicidade e que, de fato, pelo
contexto de suas formulagbes, assumiram uma postura critica condenatéria ao
préprio campo publicitario. Exatamente por isso, fazer publicidade e questionar a
moralidade do oficio parece ser um comportamento inerente ao publicitario. Afinal,
como afirma Sampaio em Propaganda de Aa Z:

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como “a manipulagéao
planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” (...) Propaganda
€ a divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de informar e

despertar interesse de compra/uso nos consumidores. (SAMPAIO, 2003, p.
26)

No decorrer do tempo, essas ideias ganharam ainda mais forga, sobretudo
com o termo "comunicagdo de massa", visto que “assumir ‘massa’ como ‘algo a
quem se dirigir’ impacta na dissolu¢gédo do individuo, na sua redug&o ao anonimato
[...] como se a massa fosse constituida simplesmente de uma cole¢ao de individuos
moldaveis” (PEREZ, 2004, p. 106). Ao encontro deste pensamento, Lucia Santaella,
ilustre referéncia de estudos semiodticos, contextualiza a massificagao dos individuos

a partir do consumo simultaneo das mesmas narrativas midiaticas por todos:



95

Nesse caso, os individuos constituem-se como massas ndo por estarem
ligados pela presenga em um mesmo local fisico, mas por adquirirem
experiéncias similares através dos meios de comunicagdo, sem que
compartilhem contextos similares de vida. (SANTAELLA, 2007, p. 124).

Mais uma vez, a compressio do espaco pelo tempo abordada anteriormente
se faz relevante na discussdo. Embora haja uma visdo negativa sobre essa visao
massificada da sociedade, é inegavel que ela compbe os dias de hoje. A
simultaneidade de uma sociedade conectada pelo mesmo espaco e tempo faz com
que a sensagao de similaridade seja uma constante - sempre intermediada pelos
meios de comunicagao.

Sabe-se que ha um amplo movimento académico em revisar, refletir e
requalificar o que é publicidade a partir de novos conceitos como processo de
hibridizagcéo da publicidade™, publicizacao?, ciberpublicidade?’ e
semiopublicidade®. Embora sejam conceitos extremamente relevantes e essenciais
para entender os caminhos que esse campo de atuagao e estudo tomou ao longo
dos ultimos anos, nado serao aprofundados neste trabalho. Aqui, se deseja
aproveitar de mais uma dualidade: a publicidade que é ferramenta de manipulagao
para instigar consumo e, ao mesmo tempo, instituicdo capaz de gerar, manter e
transmutar valores sociais a partir do discurso publicitario.

Para entender a publicidade como produtora de sentido perante a sociedade
e seus individuos, & preciso analisar as nuances que participam da construgao da
identidade do ser humano. No artigo Publicidade e ontologia do consumidor: da
univocidade do ser a produgdo de subjetividades (2019), capitulo do livro Ontologia
publicitaria, Nery explica que o individuo, imerso na cultura, constitui-se na relagao

que mantém com o mundo, categorizando este processo como endoculturagio.

O conceito antropolégico de endoculturagédo - quando alguém apre(e)nde
"naturalmente” (cotidianamente) os signos da sua propria cultura - permite
que relativizemos tudo o que o senso comum toma por absoluto, a priori ou
dado [...] esse processo semiotico de producao e interpretagao dos signos
do mundo, o sujeito vai se constituindo como ser, como mais um "modo"
de ser, consciente e inconscientemente. (NERY, 2019, p.103)

A endoculturacdo possui um carater embutido de internalizagdo das normas

' Presente em O processo de hibridizagdo da publicidade: entreter e persuadir para interagir e
compartilhar de Rogério Covaleski (2010).

2 Presente em Por uma teoria da publicizagdo: transformagbes no processo publicitario de Vander
Casaqui (2011).

2 Presente em Ciberpublicidade: discurso, experiéncia e consumo na cultura transmidiatica de
Guilherme Nery, Thaiane de Moreira e Sandro Azevedo (2014).

22 Presente em Semiopublicidade: inovagédo no ensino de Bruno Pompeu (2018).
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sociais, como por exemplo, o entendimento do tempo abordado no segundo
capitulo. Isso é, ao longo da vida, o sujeito absorve e aprende os referenciais
culturais necessarios para sobreviver no ambiente em que se insere. E um
processo tao cotidiano e tao intrinseco que tal vivéncia e apreensao parece ser
naturalmente humana.

Além da endoculturagdo, Nery apresenta outro conceito importante na
constituicdo do ser humano enquanto individuo subjetivo: a comunicagao
orquestral, que, em suas palavras, significa que "[...] todo individuo esta em uma
rede comunicacional, como emissor e receptor ao mesmo tempo" (NERY, 2019,
p.103). Por conseguinte, o autor afirma que é impossivel ndo se comunicar, por
isso, viver em sociedade é viver por meio de um conjunto dinamico de signos que
nao se pode evitar - nem parar. Entende-se, portanto, que o ser humano ndo € uma
criatura passiva que apenas absorve aquilo a que € apresentado, mas que participa
ativamente nesse processo de construgdo enquanto sujeito. Essa nova postura
impacta diretamente como uma marca se expressa, haja vista a pelo
posicionamento e atuacao para além de seus produtos e servigos. De certo, esse é
um dos motivos pelos quais as marcas corriqueiramente levantam bandeiras
ligadas a sustentabilidade, igualdade de género, luta racial, comunidade LGBTIA+,
direito dos animais e muitas outras.

Obviamente, a publicidade nao é a unica detentora de producao de sentidos
na sociedade. Entretanto, ao considerar que o sujeito € formado dentro da
conjuntura do hiperconsumo, a publicidade ganha destaque como ferramenta de
criacdo e cristalizagdo de sentidos, que se intensifica ao encara-la ndo apenas
como um simples mecanismo de venda.

E evidente, assim, o carater simbdlico da publicidade, que vai além de se
inserir na cultura, reconfigurando-a a partir da linguagem. Ao retomar o
pensamento de Harvey (2008), que encara o espago ndo como uma materializagéo
geografica, mas sim como um ambiente atravessado pela cultura e pelo tempo,
podendo delinear areas em que € possivel existir sentidos para além de uma
dimenséo tangivel. A publicidade, sob essa 6tica, € também um espago em que o
consumo ganha representacao.

Nado a toa, em meio a reunides saturadas de termos em inglés em uma

agéncia de publicidade, € possivel ouvir expressbes como "posicionamento de
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marca" e "territorio de atuagao". Afinal, como pontua Nery:

A publicidade se revela integrada com o sistema econémico e [...] recria e
transforma as nossas pautas culturais, nossos habitos e preferéncias,
nossas modas, nossas formas de consumo e de interpretagcdo do mundo.
A publicidade nos oferece referenciais, parametros (consumistas e
individualistas) para a existéncia cotidiana. Em um mundo no qual as
referéncias e o sentido parecem ter-se explodido e fragmentado, a marca,
através da sua sustentagao identitaria pela publicidade, surge como "ilha
de sentido" - porto-seguro que nos da a sensacao efémera e fragil de
estabilizagdo afetiva. (NERY, 2019, p. 99-100)

Mesmo ndo sendo a unica instancia de producdo de subjetividades, a
publicidade participa ativamente desse processo, promovendo determinados signos
que oferecem ao corpo social elementos suficientes para se definir e se reconhecer
em seu préprio espacgo e tempo.

No artigo Por uma teoria da publicizagdo: transformagdées no processo
publicitario (2019), Casaqui defende que a construgao de sentido social compde-se
por meio da combinac&o da publicidade com outros discursos, comportamentos e
atitudes que entrelagam a sociedade. Estes ultimos podem ser organizados na
narrativa publicitaria de acordo com as logicas derivadas dos campos semanticos
relativos as mercadorias e a influéncia das linguagens, das plataformas e das
tecnologias pertinentes. Assim sendo, a linguagem publicitaria, sobretudo em seu
discurso, possui as ferramentas necessarias para formagao ideoldgica.

A especificidade do discurso publicitario ndo estaria, nesse sentido, nas
regularidades dos formatos da linguagem, mas na visdo de mundo que
organiza modalidades do discurso, de acordo com as propostas de

interlocucdo com seu enunciatario - instaurado como consumidor.
(CASAQUI, 2019, p. 51)

Baseando-se na proposicdo de que o discurso publicitario possui a
capacidade de produzir sentido por meio de seu carater mediador entre marcas e
consumidores. William Ferreira, em sua dissertacdo de mestrado, defende que
discursos ideoldégicos e sociais também sio feitos pelas marcas e, portanto,
consumidos pelos individuos. Ele reconhece a publicidade como uma via de mao
dupla, um ciclo que se retroalimenta. Ao mesmo tempo que identifica
comportamentos e se apropria deles, também propde novos caminhos e padroes
de comportamento a partir de seu discurso.

A publicidade flexiona o carater reflexivo e projetivo da sociedade, ou seja,

ao passo que ele identifica comportamentos que emanam no meio dos
grupos de interesse e se apropria desses movimentos como argumentos
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de comunicagao, também propde caminhos e modos de fazer, dado que
estabelece modelos de consumo e, sobretudo, tribos de consumo,
segmentando publicos predispostos a se alinharem aos seus discursos.
(FERREIRA, 2019, p. 70)

Assim sendo, ndo ha como desvincular o fazer publicitario a construcéo de
identidade de seu publico, a fim de que este se sinta representado e crie lagos
emocionais de fidelidade, seja com produto, servigo ou discurso disponivel para ser
comercializado, logo, consumido.

No artigo Ecologia publicitaria: o crescimento signico da publicidade (2019),
capitulo do livro Ontologia publicitaria, Clotilde Perez valida tal pensamento. Nele, a
autora discorre sobre o poder de criagao de signos da publicidade e os meios
utilizados para atingir o consumidor. Como abordado anteriormente, Perez afirma
que durante muitos anos a publicidade esteve restrita a funcdo de amplificar o
prazer proveniente do consumo por meio de mecanismos informativos e
persuasivos, que tinham como objetivo gerar lembranga e agregar valor aos
produtos e as marcas. Mas, ao passo que a sociedade encontrou novas
necessidades a partir das transformagdes ocorridas ao longo do tempo, as
propagandas voltadas apenas para o produto e seus beneficios funcionais
tornaram-se insuficientes.

Desde entdo, o planejamento, a criacao e a execugao das campanhas
passaram a ter como propoésito transmitir valores e visdes de atributos intangiveis,
capazes de causar uma comocao, uma sensac¢ao emotiva do espetacular, de modo
significante que ultrapassa a realidade objetiva dos produtos.

Assim, fica evidente que a publicidade assume uma postura que dialoga
com a endocultura proposta por Nery: "mais que anunciar produtos, significar
marcas." (PEREZ, 2004, p. 111). Partindo dessa premissa, a publicidade pode ser
vista como um fendmeno da civilizagdo moderna que produz e reflete a sociedade
hipermoderna. Nao é apenas uma via pela qual a civilizagao percorre, mas também

€ o0 pavimento que traca novos destinos.

A movimentagao e o esfor¢o de construir universos de sentidos das/para as
marcas era evidente. Causa e consequéncia da sociedade alicergcada no
conhecimento e nos servigcos, as marcas assumiram a centralidade no
consumo, instaurando um novo fundamento: a comunicagdo da
imaterialidade, o valor da subjetividade, o crescimento simbdlico e o
entendimento dos valores sociais como caminho consequente para a
construgdo de posicionamentos mercadologicos vigorosos. (PEREZ, 2019,
p. 113)
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Para aprofundar a discussdo sobre a publicidade como promotora de
sentidos, o estudo do consumo, mais uma vez, torna-se fundamental. Douglas e
Isherwood, em O mundo dos bens (2006), dedicaram-se a entender quais as
razdes levam o consumidor a desejar determinado bem de consumo e quais s&o os
significados que este carrega. Segundo os autores, 0 consumo pode ser entendido
por diversos critérios.

O consumo pode ser explicado como essencial para a felicidade e
realizacdo pessoal, em um enquadramento hedonista. Pode ser explicado
a partir do enquadramento moralista, no qual o tom é denunciatério e o
consumo é responsabilizado por diversas mazelas da sociedade. Pode
ainda ser explicado num enquadramento naturalista, ora atendendo a

necessidades fisicas, ora respondendo a desejos psicolégicos.
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 10)

Entretanto, os autores afirmam que a principal funcdo do consumo € sua
capacidade de dar sentido. Isso €, o individuo, ao consumir determinado bem ou
objeto, esta em uma relagao de busca por sentido. Nessa ética, o oficio publicitario,
na alegria e na tristeza, nada mais é do que vender sentidos. E importante ressaltar
gue esse processo nao € uma imposicao e parte do proprio consumidor como uma
escolha utilizada pelo sujeito para suprir necessidades simbdlicas. Os autores
também pontuam que, muitas vezes, essas escolhas sao irracionais.

O consumo é um sistema de significacdo, e a verdadeira necessidade que
supre é a necessidade simbdlica. Por isso aprendemos neste livro que os
bens sdo necessarios, antes e acima de tudo, para evidenciar e estabilizar
categorias culturais, e que a fungéo essencial do consumo é fazer sentido,

construindo um universo inteligivel. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p.
16)

Retornando aos pensamentos de McCracken em Cultura e consumo (2003),
0os bens como sintetizadores das categorias e dos principios culturais se tornam
“[...] parte do mundo culturalmente constituido ao mesmo tempo como objetos dele
e como sua objetificacao” (MCCRACKEN, 2003, p.106). Ou seja, os bens sédo ao
mesmo tempo os criadores e as criaturas deste mundo culturalmente constituido.

Nesse sentido, o autor afirma que a publicidade é um “potente método de
transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma representagao do
mundo culturalmente constituido” (MCCRACKEN, 2003, p. 106). Dando
continuidade aos seus estudos, complementa que, por meio da propaganda
mercadoldgica “bens novos e velhos abrem méao de antigos significados e adquirem

outros, novos, constantemente” (2007, p. 105), em um exercicio dindmico de



60

significacdo e de ressignificacdo do cotidiano social. Em outras palavras, “a
publicidade serve como um dicionario de significados culturais correntes” (2007, p.
105)

Assim, fica evidente também o motivo pelo qual a publicidade apresenta um
minucioso pensamento por tras de cada uma de suas escolhas - preocupagao,
esta, que os consumidores nem sequer imaginam. Afinal, o discurso publicitario
ganha mais possibilidades para atingir sua fungdo como produtor de sentidos a
partir de escolhas que afirmam, evocam, assinalam e revisam significados
culturalmente constituidos.

O “lugar” precisa ser selecionado [...] Também é preciso escolher a que
horas do dia e em que momento do ano ele se situara. Se pessoas devem
aparecer no anuncio, € preciso determinar seu sexo, idade, classe e
ocupagao. O vestuario, a postura corporal e o estado emocional dessas
pessoas também devem ser especificados (Goffman, 1979). Essas sao as

partes do mundo culturalmente constituido que podem ser evocadas no
anuncio. (MCCRACKEN, 2003, p. 107)

E possivel, assim, observar o importante papel da publicidade nZo sé na
construcdo dos desejos por determinados bens e propriedades simbolicas
conectadas a eles, mas também na construcao de identidade e reconhecimento de
um individuo na sociedade. Até mesmo porque, como pontua Everardo Rocha em
Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade:

O consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma forgca que
poucos fendmenos possuem, e é através do sistema publicitario que ele
adquire sentido social, pois as marcas, os bens, os produtos e servigos
ganham suas identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia
concreta em nossas vidas(...) O consumo, como fendmeno da cultura

contemporanea, se estabelece, tanto do ponto de vista histérico quanto do
l6gico, ao ser repassado pela narrativa publicitaria. (ROCHA, 2006, p. 12)

Exatamente por isso, Perez (2019) afirma que a publicidade cumpre um
papel na manutencdo da ideologia dominante. Afinal, "quem define as praticas
materiais, as formas e os sentidos do dinheiro, do tempo ou do espaco fixa certas
regras basicas do jogo social" (HARVEY, 2004, p. 207). Entretanto, a publicidade, a
todo momento, também apresenta o poder de naturalizar comportamentos - ou
possibilidades de futuro - ascendentes dentro de uma determinada sociedade. "O
que parecia permanente se revela de repente efémero" (PEREZ, 2004, p. 107), pois
a constante necessidade de inovacao imposta pela sociedade consumista, liquida e
hipermoderna gera uma tensdo paradoxal entre o definitivo e a certeza da

inconstancia.
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Consoante a este pensamento, € evidente também que quem consome nao
decide consumir amparado somente na diferenciagao de preco, no atributo funcional
do produto ou nos diferentes argumentos técnicos oferecidos pela concorréncia. O
consumo, na caodtica sociedade contemporénea, em que as instituigdes sociais
passam a ser questionadas e perdem relevancia na construgéo de sentidos sociais,
nao é apenas feito para atender necessidades especificas. Como uma solucio a
todas tensdes angustiantes e incertas, o consumo, assim como a publicidade,

ganha complexos tragos politicos, como nos sinaliza Pompeu e Sato:

Passou a estar no consumo o acesso direto aos significados que buscamos
para satisfazer nossos anseios — todos eles, inclusive os que dizem
respeito a complexa relagdo entre o individuo e a sociedade. Se em certo
tempo do passado as instituicbes que mediavam a vida em sociedade
tinham centralidade simbdlica, definindo parametros e principios,
estabelecendo limites e possibilidades, apontando nortes e dando certezas,
hoje o consumo é que parece cumprir esse papel (POMPEU, 2021, p.32).

Por fim, ainda em Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da
publicidade (2006), Everardo Rocha recorda um raciocinio recorrente neste
trabalho: o consumo € parte fundamental da construcéo da cultura, da identidade e
das relagdes sociais. O consumo, portanto, se estabelece como um instrumento de
suprimento das necessidades simbolicas do individuo e um codigo que traduz as
relagdes sociais.

A publicidade, nesse cenario, transfere codigos, significados e valores para
a sociedade e para o bem de consumo, que, por sua vez, transmite uma
mensagem sobre o individuo enquanto sujeito na mesma sociedade interpelada
pelo consumo e discurso publicitario. Por meio desses processos de transferéncia
de significados, € notoério o poder publicitario de reforgar ou derrubar valores sociais
hegeménicos e, sobretudo, de construir outras possibilidades de universos

possiveis.

4.2 O futuro na publicidade

A partir de toda exposigao feita até aqui, é evidente que a publicidade é um
espaco onde se constroi sentidos de futuro que, intermediados pelo consumo da
sociedade hipermoderna, também sao respostas aos conflitos e angustias do tempo
presente. Afinal, "as praticas sociais podem invocar certos mitos e impelir a

determinadas representagdes espaciais e temporais como parte integrante do seu
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impulso de implantar e reforgar o seu controle sobre a sociedade" (HARVEY, 2008,
p.200)

A partir desse pensamento, € possivel percorrer por campanhas publicitarias
que remetem diretamente ao futuro. O objetivo ndo é esmiuga-las em analises, mas
sim refletir de modo abrangente como o futuro € abordado por elas. Tendo isso em
mente, propde-se um apanhado de campanhas, de diferentes categorias e diversos
objetivos, que, nos ultimos cinco anos, deram vida ao futuro - ou, como diria Clarice
Lispector, deixaram os consumidores gravidos de futuro.

Tal qual a vanguarda futurista, a categoria de eletrénicos abordam o futuro
como um tempo de suprassumo tecnologico e fazem questdo de dizer que ele ja
existe no hoje, a partir da personificagdo de seus produtos. Em O Futuro® (2019),
Samsung mostra como a tecnologia de ponta da marca inspira a criar o futuro nos
dias de hoje, trazendo até mesmo dispositivos que parecem ser tirados de filmes
futuristas, como uma tela gigante para criar roupas e uma maquina que faz
tatuagem. O filme também traz a tecnologia em contextos mais humanos, como
amigos se divertindo com jogos em realidade aumentada e um casal de maes
fazendo ultrassom a partir do smartphone. Embora se proponha um futuro humano
e com mais diversidade, ele ainda sé parece ser possivel a partir da tecnologia.

N&o obstante, na campanha O futuro esta aberto®* (2020), Samsung faz um
showcase do Galaxy Z Flip, ja abordado previamente como uma expressao de um
passado familiar - vale pontuar que a marca ndo apresenta nenhum discurso
nostalgico na apresentacdo do produto. Nela, ndo ha nada além de atributos
funcionais para destacar o smartphone de Ultima geragdo, que marca nao s6 o
pioneirismo em abrir e fechar telas dentro desta categoria, mas também de abrir as
portas para o futuro com tanta tecnologia. Essa objetificacdo do futuro no tempo
presente a partir de produtos que representam o suprassumo tecnolégico € comum
e funciona quase como uma fantasiosa viagem no tempo para aproveitar o melhor
do futuro. Ou, como diria Norbert Elias, "a vida imaginada como regida por uma
'maquina do tempo', remete-nos a idéia de que 'magicamente’ pode-se sair do

presente e alcancar o futuro" (ELIAS, 1998, p.11).

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=i5 BVPYEpYY&ab_channel=SamsungBrasil>.
Acesso em: 10/08/2021.
2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=nHtDsmJUeJI&ab_channel=SamsungBrasil>.
Acesso em: 10/08/2021.
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Flgura 08 Capturas de tela do filme O Futuro - Samsung
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Fonte: YouTube, 2019%.

Figura 09: Captura de tela do filme Galaxy Z Fold2: O Futuro esta aberto - Samsung

Fonte: YouTube, 2020%.

Aqui, assim como no movimento futurista, os cddigos visuais sdo importantes
para compor esse universo. Embora aqui ndo haja dinamismo e abstragcdo para
representar velocidade, ha um abuso de cores vibrantes, neon, maquinas super
inteligentes e figurinos minimalistas.

Outra categoria que aborda o futuro com frequéncia é a categoria de
finangas. Afinal, com dividas a longo prazo e planos para uma vida financeira mais
estavel, os consumidores sempre estdo pensando no amanha. As marcas, portanto,

constantemente trazem o futuro como desdobramento do presente a partir da acao

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=i5 BVPYyEpYY>. Acesso em: 10/08/2021.
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individual. Algumas, com um tom emocional, usam a personificagdo do tempo como
uma pessoa para deixa-lo ndo sé humano, mas mais proximo da realidade e poder,
de igual para igual, mostrar como ele é construido a partir da atitude das pessoas,
como é o caso do manifesto de fim de ano Eu sou o futuro?” (2017) do Itau. Esta
marca, até quando aborda o suprassumo tecnolégico do futuro em outro manifesto
de fim de ano, faz questdo de refletir sobre a relagdo das pessoas com tecnologia
para concluir que o futuro sera feito de pessoas, ndo de maquinas. No filme, o robd -
que a principio € uma representacao futuristica - assume uma posig¢ao totalmente
humana e afeto por onde passa. Se na vanguarda futurista do século passado, as
maquinas eram mais importantes que as pessoas, em Por um futuro cada vez mais

humano® (2019) é exatamente o contrario.

Figura 10: Captura de tela do filme Por um futuro cada vez mais humano - ltad

Fonte: YouTube, 2019%.

Outros bancos, como Bradesco, fazem do futuro uma grande plataforma de
comunicagdo para mostrar que s6 é possivel chegar no porvir encarando o0s
desafios do presente, desde campanhas mais institucionais como Encare o futuro®
(2021), até campanhas que tem foco em projetos sociais como Empreendedores do
futuro e Aguente firme, reinvente o futuro - ambas de 2020. Embora todas tenham

um pano de fundo sobre como a pandemia afetou o presente das pessoas, é

27 Disponivel em: <https:
Acesso em: 12/08/2021.
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interessante ressaltar, que aqui, mais do que em qualquer outra marca, o futuro
parece residir na acdo de um unico individuo, colocando sob ele total
responsabilidade sobre seu futuro, como se ndo houvesse outros fatores sociais e
politicos nessa equacao. Por isso, os filmes sempre trazem personagens principais,
utilizando suas proprias histérias para contextualizar os desafios do presente, como
€ o caso de Gabriel Medina, renomado surfista brasileiro que faz uma paralelo com

os desafios do surf para nao so6 encarar o futuro, mas conquistar tudo que deseja.

Figura 11: Captura de tela do filme Encare o futuro - Bradesco

encare 17
o Futuro

Fonte: YouTube, 2021°",

Diferente de Itau, que assume um tom mais emocional a partir de manifestos
de marca, Bradesco também aborda o suprassumo tecnoldgico nesse futuro que
desdobra do presente, como € o caso da campanha Conecta vocé ao melhor do
futuro (2020), que evidencia o futuro como os beneficios oferecidos por um banco
que entende sua rotina pds pandemia. A marca ainda vai além e acrescenta em sua
plataforma uma campanha com teor retrofuturista.

Em Experimentando o futuro® (2021) traz os icbnicos personagens dos
desenhos animados Os Jetson e Os Flintstones para mostrar a dualidade entre
futuro e passado. Com presencga até da inteligéncia artificial do banco, chamada
BIA, o filme acontece em um petshop e mostra o encontro das familias de George
Jetson e Fred Flintstone no caixa da loja, fazendo um pagamento por aproximacgao.

Espantado, George questiona se eles também estdo no futuro e ouve de Fred, um

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=DEPosdyhNI4>. Acesso em: 12/08/2021.
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Acesso em: 12/08/2021.
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homem das cavernas, que com um banco como o Bradesco, todos estdo no futuro.
Mais uma vez, como o pensamento abordado por Elias (1998), a vida imaginada

possibilitou uma viagem no tempo.

Fonte: YouTube, 20213,

E interessante pontuar que, nesta campanha, a marca conseguiu aproveitar a
nostalgia de tempos e memorias felizes abordadas no inicio deste trabalho para
também projetar a inovacéao e estabilidade de um futuro seguro.

Essa unido entre suprassumo tecnoldgico e retrofuturismo para falar do futuro
como desdobramento do presente a partir das escolhas individuais nao € exclusiva
do Bradesco. Nubank, primeiro banco digital do Brasil, conhecido por sempre se
colocar como uma expressao de futuro e abordar o presente de seus concorrentes
como uma extensao de um passado burocratico, também utiliza da mesma narrativa
abordada acima.

Em Escolha seu futuro, comece agora® (2021), a marca aborda agdes e
decisbes que todos tomam diariamente em todos ambitos da vida. Apenas com
cenas em branco e preto, estética comum do cinema do século passado, Nubank
retrata o futuro como motivo que faz as pessoas optarem por cuidar da saude,

planejar a vida financeira, aproveitar os momentos e lutar ndo sé6 por dias melhores,

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UkTLOFoRWd4>. Acesso em: 12/08/2021.
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mas por mudangas relevantes no hoje, como por exemplo, aproveitar o portfolio de
um banco totalmente digital, que deixa a burocracia de lado para tudo se resolver

em um toque.

Figura 13: Cena do filme Escolha seu futuro, comece agora - Nubank

Fonte: Meio e Mensagem, 2021%°.

Obviamente cruzar retrofuturismo, suprassumo tecnoldgico e futuro como
desdobramento do presente nio é exclusividade da categoria de finangas. Em 2020,
Peugeot langou Unboring the future® (2020), uma campanha que revisita o passado
para mostrar como seu carro supera as expectativas que as pessoas tinham sobre
os carros do futuro nas décadas anteriores. A categoria automobilistica € conhecida
por exacerbar as tecnologias em seus produtos e sempre trazer no design de seus
carros codigos futuristas sem necessariamente fazer alusdo direta ao futuro. Por
isso, ao fazer um movimento como esse, Peugeot se propde a sair do lugar comum

da categoria gerando uma conexao mais proxima dos consumidores, que, mais uma

% Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/09/17/nubank-
estreia-primeira-campanha-na-tv-aberta.html>. Acesso em: 20/11/2021.
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vez, podem consumir o conforto de um passado que ja viveram - ou nesse caso, de

um passado em que ja imaginaram como os carros do futuro seriam.

Figura 14: Cena do filme Unboring the future - Peugeot
— T —

Fonte: Pack Shot Mag, 2020%.

Ainda dentro da categoria automobilistica, € interessante ressaltar outras
duas campanhas.

A primeira, da marca Volvo, O futuro é elétrico®® (2020) aborda o suprassumo
tecnolégico de uma maneira diferente do que foi visto até entdo. O apogeu
tecnolégico do produto ndo esta apoiado a uma necessidade funcional do
consumidor, nem ao beneficio individual da empresa. A partir de um filme com tom
emocional, a marca explora a curiosidade infantil para enfatizar as mudancas que as
novas geragdes trazem quando o assunto € meio ambiente para anunciar a meta de
produzir apenas carros elétricos em 2025.

Com essa narrativa, a marca ndo apenas se coloca como instituicdo
essencial para a construgao de um futuro melhor, mas também traz uma dualidade
temporal interessante para discussdo: é no contraste entre novas e velhas

geragdes, criangas e adultos, inicio e fim que o futuro elétrico € construido. Afinal,
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se uma crianga pode usar eletricidade de batatas para ativar seus brinquedos, a
industria automobilistica, com toda sua tecnologia, também pode ter fontes de
energia menos agressivas ao meio ambiente. Assim, é possivel dizer que, mesmo
de maneira discreta, o futuro aqui se estabelece como um escapismo a tensbes

sociais e, sobretudo, ambientais.

Figura 15: Captura de tela do filme Batatas: O futuro é elétrico - Volvo

Fonte: YouTube, 2020%.

A segunda, da Chevrolet, #ComoDeveriaSer (2018) também se propde a
olhar para o mundo e propor uma solu¢gado a uma tensao social que extrapola a
obtencdo de lucro, mas faz isso de maneira superficial. A campanha traz a
mensagem de que as pessoas hao deveriam se conformar com o rumo do pais
assim como a Chevrolet ndo se conformou com o rumo da industria e trouxe um
carro que explora o melhor da categoria. Enquanto percorre a cidade de Sao Paulo,
reimaginando como alguns lugares seriam no futuro a partir de uma ética de cidade
inteligente, a marca se coloca como pontapé da mudanga da cidade mais
tecnoldégica e ecoldgica. O risivel discurso de marca ndo se apoia em nenhuma
transformacao efetiva da cidade, ou de seus carros que também sao prejudiciais ao
meio ambiente. Entretanto, é claro como o futuro na publicidade também pode se

estabelecer como um escapismo das tensdes atuais.

Figura 16: Captura de tela do filme #ComoDeveriaSer - Chevrolet

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uoRLCLBXiV0>. Acesso em: 20/08/2021.


https://www.youtube.com/watch?v=uoRLCLBXiV0
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Fonte: Media Chevrolet, 20214,

David Harvey aponta que esse escapismo nao € uma caracteristica tdo nova,

sobretudo, no mundo de hoje:

Em toda parte - na publicidade, nas prateleiras, nas capas de disco, nas
telas de televisdo -, essas fantasias escapistas se apresentam. Ao que
parece, estamos destinados a viver assim, como personalidades cindidas
em que a vida privada é perturbada pela promessa de rotas de escape para
outra realidade. (HARVEY, 2008, p. 272)

Essa narrativa escapista fica ainda mais evidente na otimista campanha da
Nestlé, Nestlé 100 anos. Alimentando um futuro melhor (2021). A marca aborda um
cenario de retorno a vida pos-pandemia com os produtos da marca-méae inseridos
em momentos de resiliéncia e esperanga no cotidiano das familias brasileiras. O
filme é embalado pelo sucesso do Grupo Revelagdo que canta "ergue essa cabecga,
mete o pé e vai na fé / manda essa tristeza embora / basta acreditar que um novo
dia vai raiar / sua hora vai chegar".

Fica evidente que a marca projeta no tempo presente um futuro melhor a
partir da acdo das pessoas, que precisam se manter firmes, resilientes e
esperancosas para construir o futuro. E interessante também residir nas familias
essa resiliéncia, ja que "o retorno do interesse por instituicbes basicas (como a

familia e a comunidade) e a busca de raizes histéricas sao indicios da procura de

0 Disponivel em: <https:/media.chevrolet.com/media/br/pt/chevrolet/bcportal.html/currentVideold/

5842866783001/pnld/1/typeld/c/currentChannelld/%C3%9Altimas%20F otos.html>. Acesso em:
20/08/2021.


https://media.chevrolet.com/media/br/pt/chevrolet/bcportal.html/currentVideoId/5842866783001/pnId/1/typeId/c/currentChannelId/%C3%9Altimas%20Fotos.html
https://media.chevrolet.com/media/br/pt/chevrolet/bcportal.html/currentVideoId/5842866783001/pnId/1/typeId/c/currentChannelId/%C3%9Altimas%20Fotos.html
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habitos mais seguros e valores mais duradouros num mundo cambiante" (HARVEY,
2008, p.263).

Figura 17: Captura de tela do filme Nesté 100 anos: Alimentando um futuro melhor - Nestlé

“\L[\E\- “

Fonte: YouTube, 20214",

Embora traga uma diversidade de corpos, composi¢gdes familiares, com um
fiel retrato do Brasil, diferente das campanhas abordadas até o momento, Nestlé
parece ignorar a triste realidade brasileira nessa proposi¢cao de alimentar um futuro
melhor. Nao que seja responsabilidade uma marca solucionar problemas politicos e
sociais, mas € preciso estar conectado com o tempo presente para nao construir
mensagens e sentidos desconexos ou insensiveis com a realidade - nesse caso, de
um Brasil em que apenas 26% das criangas de 2 a 9 anos fazem trés refei¢cdes por
dia*.

Outra categoria que nao pode ficar de fora dessa discusséo € a de beleza, a
unica que parece fazer uma conexdao genuina entre produto e futuro, afinal

cosméticos anti-idade estdo sempre na luta contra o tempo - mesmo quando

41 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ss5UYsQU-Jo>. Acesso em: 20/08/2021.
42 CARTA CAPITAL. Apenas 26% das criancas de 2 a 9 anos fazem tres refeicbes por dia no dia.

Carta Capital, 2021. Disponivel em: <htfps: .
a-9-anos-no-brasil-nao-fazem-tres- refelcoes-gor-dla/> Acesso em: 20/11/2021.



https://www.cartacapital.com.br/politica/26-das-criancas-de-2-a-9-anos-no-brasil-nao-fazem-tres-refeicoes-por-dia/
https://www.cartacapital.com.br/politica/26-das-criancas-de-2-a-9-anos-no-brasil-nao-fazem-tres-refeicoes-por-dia/
https://www.youtube.com/watch?v=ss5UYsQU-Jo
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mudam o nome para pro-idade ou anti-sinais. Embora a maioria das campanhas
desse tipo de produto ndo abordem futuro explicitamente, vale ressaltar
Reinventando o tempo* (2018) de Avon. A marca se faz valer de cddigos visuais
comumente atribuidos ao futuro, como ambientes escuros com luzes neon, para
abordar a tecnologia do produto que permite reinventar o tempo infinitamente ao

cuidar da pele.

Figura 18: Captura de tela do filme Renew 25 anos: Reinventando o tempo - Avon

Fonte: YouTube, 2018*.

Esse discurso publicitario ndo sé perpetua a hegemonia do culto a
jovialidade, mas também faz parecer que o futuro € um tempo sem rugas e sem
envelhecimento. Além de ser uma realidade impossivel - pelo menos por agora - €
também uma imposicao que perpetua as imposicoes estéticas feitas em maior forga
as mulheres. Dessa forma, € possivel até questionar se o futuro proposto pela
publicidade vai deixar de ser um tempo em que é preciso da validagao alheia para
se entender enquanto sujeito na sociedade. Neste caso, um futuro que é refém

também da validacao patriarcal e machista. Afinal, como aponta Maffesoli:

A cosmética: valorizagdo do corpo que adornamos (moda), de que
cuidamos (dieta), que construimos (body building), que conservamos
(antienvelhecimento) € uma maneira de lembrar o retorno de uma ordem
simbdlica. Ordem que repousa sobre o reconhecimento do outro. E também

43 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=d_pp_APsjm4&ab_channel=AvonBR>. Acesso
em: 15/08/2021.
4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=d_pp_APsjm4>. Acesso em: 15/08/2021.



https://www.youtube.com/watch?v=d_pp_APsjm4
https://www.youtube.com/watch?v=d_pp_APsjm4&ab_channel=AvonBR
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sobre o fato de que sé se existe pelo e sob o olhar do outro. (MAFFESOLI,
2021. p.61)

Em contrapartida, também é possivel enxergar um futuro que difere de
estruturas de poder hegemoénicas na publicidade e na categoria de beleza -
ironicamente, também em uma campanha da Avon. Em Um afrofuturo®* (2018), a
marca traz para o centro um debate e uma expressao identitaria importante nos dias
de hoje. O filme é dividido em cinco temas: ressignificacdo, ancestralidade, corpo,
futuro e ubuntu, filosofia africana baseada no reconhecimento do ser a partir do
coletivo em que esta inserido. Dessa forma, é possivel ver que o futuro proposto
pela publicidade também pode ser um resgate identitario e, diferente do que foi

abordado até entdo, um tempo construido coletivamente.

Figura 19: Captura de tela do filme Avon apresenta: Um afrofuturo - Avon

Fonte: YouTube, 2018%.

Interessante pontuar que Avon, apds esta campanha assumiu um
compromisso com a causa negra e, desde entdo, vem abrindo caminhos para um
mercado de beleza com produtos que atendem a necessidade de todos os tipos de

pele, um mercado com mais inclusao, representatividade e responsabilidade®*’.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-20psluJ8-M&ab_channel=AvonBR>. Acesso
em: 20/08/2021.

¢ Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-20psluJ8-M>. Acesso em: 20/08/2021.

47 MERCADO E CONSUMO. Avon reforga compromisso antirracista e por diversidade com
langamento  do projeto  Diva. Mercado e  Consumo, 2021. Disponivel em:
<https://mercadoeconsumo.com.br/2021/11/20/avon-antirracista-diversidade-lancamento-do-projeto-d
iva/>. Acesso em: 20/11/2021;



https://mercadoeconsumo.com.br/2021/11/20/avon-antirracista-diversidade-lancamento-do-projeto-diva/
https://mercadoeconsumo.com.br/2021/11/20/avon-antirracista-diversidade-lancamento-do-projeto-diva/
https://www.youtube.com/watch?v=-20psluJ8-M
https://www.youtube.com/watch?v=-20psluJ8-M&ab_channel=AvonBR
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Evidentemente o futuro proposto pela publicidade n&o € unidimensional, mas
sim plural, fruto de necessidades e escolhas especificas de cada marca. Para ter
uma visdo mais exata das proposi¢cdes seria preciso analises aprofundadas das
campanhas que abordam o futuro. Entretanto, a partir da reflexdo aqui presente, é
interessante observar que o suprassumo tecnoldgico progressista do séc XX se
mantém muito presente, sobretudo, para ilustrar produtos e servicos como
materializagdes futuristicas. Afinal, o futuro também se torna um argumento de
venda, uma maneira de mostrar ao consumidor a superioridade, a tecnologia e a
inovacao do bem de consumo comunicado.

Em dialogo a esse pensamento, & pertinente pontuar que o futuro, na maioria
das vezes, se mostrou uma fungao estética. Embora esteja presente na mensagem,
€ a partir dos codigos visuais que constréi o tempo diferente de hoje.

As praticas estéticas e culturais tém particular suscetibilidade a experiéncia
cambiante do espago e do tempo exatamente por envolverem a construgao
de representagdes e artefatos espaciais a partir do fluxo da experiéncia

humana. Elas sempre servem de intermediario entre o Ser e o Vir-a-Ser.
(HARVEY, 2008, p 293)

Também ¢é interessante notar como se ignoram outros fatores sociais,
politicos e ambientais na construcdo do futuro proposta pela publicidade, que, na
maioria das vezes, joga nos ombros do consumidor o peso de construir um tempo
melhor a partir da acao individual. Dessa forma, dentro da publicidade, ndo importa
quanto atravessado pelo hiperconsumo o individuo €, o ser e o vir-a-ser de sua
existéncia é sua responsabilidade.

Nao a toa, € evidente como a hegemonia cultural de valores do presente se
mantém até mesmo quando se projeta o futuro, fazendo com que campanhas como
Um Afrofuturo (2018) de Avon se destaquem frente a campanhas que mais
esteticizam do que conceituam o futuro.

Além disso, é possivel notar que mesmo projetando o futuro, a dindmica de

sentidos estabelecida ndo é tao diferente do que abordam Lipovetsky e Bauman sob

FILIPPE, Mariana. Avon langa compromisso antirracista e meta de mais negras na lideranga. Exame,
2020. Disponivel em: <https://exame.com/negocios/avon-lanca-compromisso-antirracista-e-meta-de-

mais-negras-na-lideranca/>. Acesso em: 20/11/2021.
MUNDO DO MARKETING. Avon cria linha de maquiagem para pele negra. Mundo do Marketing,

2020. Disponivel em: >https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-
maguiagem-para-pele-negra.html>. Acesso em: 20/11/2021.



https://exame.com/negocios/avon-lanca-compromisso-antirracista-e-meta-de-mais-negras-na-lideranca/
https://exame.com/negocios/avon-lanca-compromisso-antirracista-e-meta-de-mais-negras-na-lideranca/
https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-maquiagem-para-pele-negra.html
https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-maquiagem-para-pele-negra.html
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a constante busca pelo gozo do passado. Assim se faz entendivel também o uso de
retrofuturismo em algumas campanhas.

O futuro, por mais incerto que seja, € abordado na publicidade como um
tempo de seguranga - que tenta remeter ao conforto de dias conhecidos, além de
funcionar como um argumento diferenciador para compra, € claro. Nesse sentido, as
marcas que, com alto investimento de midia, grande alcance e notdria associagao
de mensagem acabam nao s6 difundido seus sentidos na sociedade, mas também
remodelando todo o mercado, que precisa se adequar a nova realidade trazida.
Novamente, a Avon é um grande exemplo desse comportamento, afinal, para se
manterem relevantes no agora, grandes marcas de cosméticos ndo podem mais
ignorar a pele negra como fizeram por décadas.

Assim, o futuro proposto pela publicidade também se estabelece como uma
grande resposta ao presente, até mesmo porque, "quanto maior a efemeridade,
maior a necessidade de descobrir ou produzir algum tipo de verdade eterna que
nela possa residir. "(HARVEY, 2008, p.263). Ou, como diria Clarice Lispector em A
hora da estrela: "Em todo caso o futuro parecia vir a ser muito melhor. Pelos menos
o futuro tinha a vantagem de n&o ser o presente. Sempre ha um melhor para o ruim.
"(LISPECTOR, 1998, p.45)

4.3 A responsabilidade pelo porvir

Ja esta mais que explicito o papel publicitario de significagdo simbdlica dos
bens, dos espagos, dos tempos e das sociedades. Aqui, muito se abordou a
publicidade como um ser onipresente, onisciente e onipotente. Por isso, € preciso
também refletir sobre a responsabilidade de quem constréi, dia a dia, tal
onipresenga, onisciéncia e onipoténcia.

O fazer publicitario pauta os significados do consumo em uma sociedade
cheia de individuos que buscam encontrar suas respostas, seus sentidos e sua
validacdo enquanto cidad&os dentro da dinamica do préprio consumo. Indo além da
visdo maquiavélica e manipuladora da publicidade, se entende, também, o impacto
que vender sentidos pode gerar na vida das pessoas.

Pode-se até pensar que néao reside apenas no publicitario a responsabilidade
por essa dinamica, uma vez que 0 mesmo vive a deriva dos comportamentos e

exigéncias dos consumidores. Porém, sdo as pavimentagdes publicitarias
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responsaveis por pensar, definir e, de fato, colocar nas vidas e telas os significados
da sociedade. Afinal, as mesmas marcas que representam o0s objetivos
mercadoldgicos como finalidade essencial, sdo também as responsaveis pela
construcdo de sentidos na sociedade de consumo hipermoderna - logo, os
publicitarios também o s&o.

Nos dias atuais, muito se discute a ética da apropriacdo de causas sociais
pela publicidade. Aqui, o objetivo nao é refletir sobre o fato de marcas esvaziarem e

preencherem causas para obter lucros cada vez mais exorbitantes. Essa

7

problematica € um pressagio do que parece ser a esséncia da publicidade, até
mesmo porque Covaleski também compreende a publicidade com causa social,
como uma ferramenta com grande potencial para transformacao da realidade por

meio das relacbes do consumo:

Parece-nos adequado entender a publicidade com causa aquela que é
consciente que suas decisbes comunicativas condicionam a realidade e
favorecem a um tipo concreto de sociedade. E a partir dessa
conscientizagdo de seu papel como influenciadora, a publicidade opera na
transformagdo da realidade, pondo-se a trabalhar para conseguir a
corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles os valores
positivos e socialmente estabelecidos, deixando em segundo plano a
rentabilidade particular que o anunciante possa almejar.

[...] Tal tendéncia, aponta para o surgimento de campanhas de viés
educativo, civico, de conscientizagdo, de prevencdo, de informacédo e de
solidariedade que tentam dar conta de atender a novos problemas, novas
causas, novos emissores e novas tematicas. (COVALESKI, 2019, p. 432).

Com uma visdo otimista, quase utdpica, Covaleski ndo deixa de pontuar que
interesses financeiros podem estar presentes nessa relagdo. Entretanto, ha uma
verdade em seu pensamento: ndo é de todo ruim essa postura e desejo publicitario
de abordar sentidos e pautas “mais Uteis e beneficentes a sociedade” (COVALESKI,
209, p. 430), mesmo que por meio de causas sociais.

A partir de uma lente mais critica, quase translucida, Clotilde Perez e Bruno
Pompeu, trazem pontos importantes para a discussdao da responsabilidade

publicitaria, politica e social enquanto regente do universo do consumo:

Depositamos todas as nossas expectativas no consumo, esvaziando
qualquer outra possibilidade de acdo efetiva para a transformacdo da
sociedade. Acreditamos, por anos, que bastava que as marcas trouxessem
as questdes sociais para os seus belos e perfeitos discursos, que nada
mais precisava ser feito. Fomos capazes de esquecer por alguns instantes
— por quantas décadas, afinal? — que, na publicidade, por principio, tudo é
bonito, agradavel e feito para vender. De modo que todas as causas que
nela se viram talvez ndo tenham passado de mero panfleto, de mera vitrine,
de mero artefato para o consumo [...] Porque, ao fingirmos que acreditamos
que o propodsito de uma empresa é outro, que nao alcancar o lucro,
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simplesmente impedimos a critica ao seu modelo ou os questionamentos
mais objetivos sobre suas praticas (PEREZ, POMPEU, 2020, p. 274-275).

Obviamente, é preciso ter clareza: a publicidade ndo vai mudar o mundo,
muito menos guiar as pessoas a um futuro melhor. O porvir sera uma consequéncia
social, cultural, legislativa e, sobretudo, politica. Entretanto, como abordado
anteriormente, ndo ha como negar a influéncia da comunicagdo em manter, modelar
e transmutar valores e conjecturas sociais. Ainda assim, acreditar que o discurso
publicitario, por si so, garantira o equilibrio e a regulagdo do mundo através do
consumo além de ingénuo, é imprudente.

Os conflitos atuais, o descrédito das instituigdes e a busca pela permanéncia
em um mundo incerto depositam no consumo e na cultura a possibilidade de dias
melhores. E isso configura uma intensa busca pela hegemonia de sentidos e
significados - hegemonia, esta, que também faz da publicidade um campo de
guerra. Assim, importantes batalhas ocorrem nos dominios da teoria, bem como da
pratica, cientifica, social e também estética.

Por isso, as reflexdes trazidas por este trabalho sdo essenciais ndo s6 no
campo da comunicacao. Investigar o futuro que as marcas propdéem também é
investigar as possibilidades de ordem social, estruturas de poder, de
representatividade e de identidade. Afinal, "o modo como representamos o espaco e
o tempo na teoria importa, visto afetar a maneira como ndés e os outros
interpretamos e depois agimos com relagédo ao mundo" (HARVEY, 2008, p.190).

Exatamente por este fator € necessario a proposicdo de um olhar que
reconhega a responsabilidade do publicitario na significagdo de um mundo orientado
pelas dindmicas do consumo. No capitulo anterior, as vanguardas modernistas
foram ali representadas como uma resposta admiravel ao tempo presente, mas é
importante relembrar o que aconteceu com as obras de seus criadores.

E aqui comeca a real tragédia do modernismo, porque ndo foram os mitos
preferidos de Le Corbusier, Otto Wagner ou Walter Gropius que dominaram
as coisas. Foram ou o culto a Mamom ou, pior ainda, os mitos incitados por
uma politica estetizada que dava o ritmo. Le Corbusier flertou com
Mussolini e se comprometeu com a Franca de Pétain, Oscar Niemeyer
planejou Brasilia para um presidente populista, mas a construiu para
generais implacaveis, as percepgdes do Bauhaus foram empregadas no
planejamento dos campos de morte e a regra de que a forma segue o lucro
e a fungdo dominou em toda parte. No final, as estetizagbes da politica e o
poder do capital-dinheiro triunfaram sobre um movimento estético que

mostrara como € possivel controlar e reagir racionalmente a compreensao
do tempo-espago. (HARVEY, 2008, p.256)
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Nao se pretende fazer um paralelo absurdo a tais acontecimentos, apenas
refletir sobre a necessidade de estar atento ndo sé as estetizagdes, publicitarias ou
nao, mas também aos sentidos gerados pelos publicitarios.

Nao s6 em suas producdes mas também em como se configura uma agéncia
de publicidade, parece nao haver abertura para repensar e questionar os papéis de
um oficio majoritariamente branco, masculino, cisgenéro e heteronormativo,
sobretudo, nas posicoes de lideranga. Assim, a solugao para uma publicidade com
publicitarios mais cientes e responsaveis pelos seus feitos parece morar em um
dilema moral e ético. Mas, no titaquear deste trabalho, ndo poderia ser diferente: é
também uma questéo temporal.

Na mitologia grega, o deus do tempo, Chronos, é amplamente conhecido por
ser o deus que come seus proprios filhos. Esse mito escancara a personificagao do
tempo, abordada previamente no segundo capitulo, como um reflexo da proépria
vida, que tem seu comeco e fim ao longo dos anos. Pouco se conhece, porém, que
na mitologia romana existe um deus capaz de ser mais fiel ao entendimento do
tempo.

Janus* & uma divindade com duas faces, uma olha para tras e a outra para
frente - uma olha para o ontem e a outra para o amanha. E ele quem faz o dialogo
entre a tradicdo, a solidez e a sabedoria do passado com a inovagdo, a
possibilidade e a projecao do futuro. Também era conhecido por guardar os portais
e caminhos por onde passavam os soldados romanos em tempo de guerra. Por fim,
era responsavel pela mediagado do recomeco, por isso, lhe foi consagrado o primeiro
més do ano, janeiro.

A partir deste mito, € possivel tracar um paralelo com o que vem sendo
discutido até aqui e dizer que a responsabilidade publicitaria, além de ética e moral,
€ também uma responsabilidade com o presente. Vivenciar o hoje na sua
intensidade e alinhar as horas com os anseios atuais se faz primordial. E preciso
entender o passado como combustivel e o futuro como transporte para além de
sensagdes de seguranga e conforto. E, assim, resguardar caminhos e propor

recomecgos no préprio presente.

“80s olhares de Janus, 2016. Disponivel em:
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/48/48134/tde-26042007-163902/publico/ CAPITULOS.pdf.
Acesso em: 11 de julho de 2021.
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Ou, como disse Washington Olivetto em entrevista a Andréa Bonfim Perdigao
no livro de entrevistas Sobre o tempo: "Eu me realimento do passado e reinvento,
do meu futuro, o meu presente" (PERDIGAO, 2010, p.212). S6 assim, somente em
plena consciéncia dos atos de construgcao de sentidos a partir do consumo no
momento presente, € possivel entender por completo a consequéncia e, sobretudo,

a responsabilidade do fazer publicitario.



SIVNI
mm_OmvdEm.n_.mZOO




81

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo do trabalho o tempo foi abordado como uma construgéo simbdlica
essencial para ordenacido nao s6 dos acontecimentos, mas também do mundo e de
todas suas estruturas sociais. Obviamente, o futuro possui as mesmas
caracteristicas.

O tempo presente se estabelece como angustiante e o futuro é incerto em
uma sociedade desesperancosa com o que se tem e com o que ha por vir. Tal
constatagao se fez pertinente e entendivel a partir dos pensamentos de Lipovetsky e
Bauman, que mostram como a realidade inconstante de uma vida interpelada pelo
hiperconsumo esta totalmente conectada com a experiéncia de espago e tempo
vividos. Afinal, para conseguir fugir das angustias e incertezas, as pessoas
procuram no passado - fixo e imutavel - sensag¢des de conforto e seguranca.

Diante desse cenario, se faz presente a necessidade de projetar também no
futuro, possibilidades e respostas as tensdes e conflitos do tempo presente. Dessa
forma, é evidente que, na publicidade, os sentidos de futuro ndo se estabelecem
como unidimensionais, mas sim plurais.

Exatamente por isso, a respostas para todas perguntas feitas no final da
introdugdo deste trabalho é: sim. Sim, o futuro se revela desdobramento do
presente. Sim, o futuro se apoia no resgate do passado. Sim, o futuro é baseado na
ficcdo. Sim, o futuro recupera valores ancestrais e identitarios. Sim, o futuro é
escapismo das tensdes sociais atuais. Sim, € um futuro de otimismo e suprassumo
tecnolégico. E, obviamente, sim, é um futuro.

O interessante é notar que, na maioria das campanhas, o futuro se
estabelece mais esteticizado do que conceituado. Bem como € interessante notar
como a publicidade impde ao consumidor a responsabilidade de construir um tempo
melhor a partir da agéo individual. Talvez isso acontega como um mecanismo de se
ausentar das marcas, empresas e instituigbes corporativas a responsabilidade de
construir um futuro melhor - ou apenas porque é na acgao individual que os bens de
consumo sao adquiridos.

Dessa forma, dentro da publicidade, ndo importa quanto atravessado pelo
hiperconsumo o individuo €, o ser e o vir-a-ser de sua existéncia é sua

responsabilidade.
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Por conta disso, € evidente como a hegemonia cultural de valores do
presente se mantém até mesmo quando a publicidade projeta o futuro, fazendo com
que campanhas como Um Afrofuturo (2018) de Avon se destaquem justamente por
irem além de uma mera estética e propor outra possibilidade de futuro.

Logo, € possivel complementar o pensamento abordado por Francesco
Morace (2013) no terceiro capitulo. O futuro é, sim, o tempo do humano, mas
também € o tempo da seguranga. Assim como as pessoas buscam no passado o
conforto de dias conhecidos, a publicidade projeta no futuro a seguranga necessaria
para viver o anseio pelo amanha com menos incertezas.

E importante ressaltar que este trabalho ndo esgota as possibilidades de
investigacbes sobre a construgdo de sentidos de futuro proposta pela publicidade.
Pelo contrario, apenas abre caminho para que o tema se aprofunde. Para o futuro,
seria interessante realizar analises semioéticas das campanhas a fim de esmiucgar na
integra os sentidos de futuro presente nelas e, também, entrevistar os profissionais
responsaveis por esses sentidos para entender quais motivagbes guiaram tais
construgcoes, por exemplo.

Por fim, este trabalho se encerra com uma importante reflexdo sobre o oficio
publicitario, que € também uma responsabilidade com o tempo presente. As marcas
tém assumido papéis que extrapolam sua funcao primordial e estdo cada vez mais
proximas de instituicdes que mantém e modificam estruturas sociais. Além disso,
elas ndao se inserem nesse tempo presente apenas por eventuais atribuicdes sociais
e politicas, mas por serem arquitetas de sentidos, construtoras de narrativas e
pavimentadoras de universos possiveis. Estudar o futuro proposto por elas - numa
esfera totalmente comunicacional, aspiracional, utopica e talvez até descolada da
realidade iminente - € também estudar um possivel futuro da nossa existéncia como
humanidade, cidadaos e brasileiros. O futuro na publicidade é mais do que s6 um
tempo, &, acima de tudo, um espago possivel essencial para se entender enquanto
sujeito.

A identidade de lugar se torna uma questado importante nessa colagem de
imagens espaciais superpostas que implodem em nds, porque cada um
ocupa um espacgo de individuagdo (um corpo, um quarto, uma casa, uma
comunidade plasmadora, uma nagédo) e porque 0 modo como nos
individualizamos molda a identidade. Além disso, se ninguém "conhece o

seu lugar" nesse mutante mundo-colagem, como é possivel elaborar e
sustentar uma ordem social segura? (HARVEY, 2008, p.272)
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Diante desse cenario, este trabalho se justifica pela reflexdo sobre a
responsabilidade do publicitario enquanto engenheiro do futuro, que caminha para
além das descobertas académicas que dao luz a incumbéncia das marcas enquanto

construtoras de sentidos do futuro em suas narrativas publicitarias.
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