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RESUMO

O presente trabalho resulta de uma pesquisa bibliografica sobre as relagdes contemporaneas do
consumo acelerado e individualista, especificamente no ambiente digital por meio do e-commerce, ¢
as subjetividades na administragdo do tempo disponivel e nos comportamentos diante da espera, pela
perspectiva da semidtica e da psicanalise. O desenvolvimento se deu por meio do uso de um
instrumento de pesquisa (questionario) analisado metodologicamente sob critérios quantitativos e
qualitativos, os resultados amostrais corroboram com as hipoteses do presente trabalho que afirmam
haver uma relacdo intrinseca entre consumo, subjetividade e neoliberalismo, aproximando a
experiéncia virtual das plataformas digitais de consumo dos aplicativos de relacionamento, enquanto
participantes de uma mesma logica. Encontram-se conexdes entre a revolugdo digital, os efeitos da
aceleragdo na informagfo e na comunicagdo midiatica, as questdes subjetivas do sofrimento psiquico
gerado pelo neoliberalismo no capitalismo tardio e seus efeitos de demanda do sujeito por eficacia e
produtividade, com exemplos retratados no ambiente publicitario e nos novos rituais de consumo
hibridos entre o ambiente digital e fisico. Por fim, propde-se um vinculo de estudo entre os efeitos

citados e as relagdes pessoais contemporaneas através da mercantilizagdo dos afetos.

Palavras chave: sociedade, consumo, tempo, acelera¢do, neoliberalismo, individualismo, espera,

excesso, digital, phygital, omnicanal.



ABSTRACT

The present work is a result of a bibliographical research on the contemporary relationship between
accelerated consumption and individualis, especially at the digital environment through e-commerce,
and the subjectivities of the available time management and the rituals while facing the wait, through
the perspective of semiotics and psychoanalysis. The development took place through the use of a
research instrument (form) methodologically analyzed under qualitative and quantitative criteria, the
results samples confirm the hypothesis of the present work that states an intrinsic relationship between
consumption, subjectivity and neoliberalism, bringing the virtual experiences of digital marketplaces
closer to dating apps, being both participants of the same logic. There are connections found between
the digital revolution, the effects of high-speed on information and media communication, the
subjective issues os psychological distress generated by neoliberalism at late capitalism and its effects
of subject demand for productivity and effectiveness, with examples given at the advertising
environment and the latest hybrid consumption rituals between the digital and physical space. Finally,
it is proposed a link of study among the mentioned effects and the personal relationships of actuality

through the commodification of affections.

Keywords: society, consumption, time, acceleration, neoliberalism, individualism, wait, excess, digital,

phygital, omnichannel.



RESUMEN

El presente trabajo resulta de una investigacion bibliografica sobre las relaciones contemporaneas de
consumo acelerado e individualista, especificamente en el entorno digital a través del comercio
electronico [e-commerce], y las subjetividades en la gestion del tiempo disponible y los
comportamientos frente a la espera, desde la perspectiva de la semidtica y el psicoanalisis. El
desarrollo se dio mediante el uso de un instrumento de investigacion (cuestionario) analizado
metodologicamente bajo criterios cuantitativos y cualitativos, los resultados de la muestra corroboran
las hipotesis del presente trabajo que afirman que existe una relacion intrinseca entre consumo,
subjetividad y neoliberalismo, acercandose a la experiencia de plataformas digitales para el consumo
de aplicaciones de relacion, como participes de una misma ldgica. Se encuentran conexiones entre la
revolucion digital, los efectos de la aceleracion de la informacion y la comunicacion mediatica, las
cuestiones subjectivas del sufrimiento psiquico generado por el neoliberalismo en el capitalismo tardio
y sus efectos de demanda de eficiencia y productividad del sujeito, con ejemplos retratados en el
entorno publicitario y en los nuevos rituales de consumo hibrido entre el entorno digital y el fisico.
Finalmente, se propone un vinculo de estudio entre los efectos mencionados y las relaciones

personales contemporaneas a través de la mercantilizacion de los afectos.

Palabras clave: sociedad, consumo, tiempo, aceleracion, neoliberalismo, individualismo, espera,

exceso, digital, phygital, omnicanal.
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INTRODUCAO

VLADIMIR: E o que fazemos agora?

ESTRAGON: Esperamos.

VLADIMIR: Sim, mas enquanto esperamos?

ESTRAGON: E se nos enforcassemos?

VLADIMIR: Hmm. Isso nos daria uma erecao. (BECKETT, 1952)

O dialogo presente na pega "Esperando Godot" ¢ realizado por dois homens que
aguardam em uma estrada deserta por uma figura que nunca chega. A espera se da de forma
angustiante, retratada pelos didlogos absurdos e tentativas falhas de comunicacdo e
entendimento entre as partes. Com um olhar questionador sobre a angustia pela espera, este
trabalho se propde a explorar os aspectos do consumo atual e suas subjetividades no tempo
contemporaneo. Esse trecho da peca, em particular, pode remeter aos ambitos do tempo de
espera tratados aqui, dentro da aceleragdo do tempo e das crescentes demandas por
velocidade, como o imperativo por eficacia e produtividade ("o que fazemos enquanto
esperamos?"), os desprazeres contidos nesse tempo de espera ("e se nos enforcassemos?") e as

excitagdes por ela geradas ("isso nos daria uma erecao").

Na tematica do tempo acelerado, nota-se a constante relagdo da sociedade atual com
todo o campo semantico do consumo. Vive-se a era onde o tempo é dinheiro, e hd um
imperativo de produtividade reinando sobre toda a vida contemporanea que inquieta a todos.
Percebe-se uma clara caracteristica individualista produzida pelo sistema econdmico vigente,
o capitalismo, além de todos os sintomas psiquicos causados (ou definidos e geridos) pelo
neoliberalismo. O sujeito precisa atingir seu maior e melhor desempenho, o quanto antes, para
atingir o sucesso. Este imperativo, somado ao consumo acelerado e seus excessos, produz
cenarios de angustias relacionadas ao tempo como a ansiedade e os chamados transtornos de
atencdo, percebe-se uma crescente dificuldade em lidar com os tempos do outro, de altas
demandas que os desejos de consumo, produzidos através da publicidade e midia, sejam
atendidas, agregadas as inquietacdes causadas por uma necessdria dindmica produtiva e
consumista. E possivel dizer que o neoliberalismo atravessa a subjetividade de maneira

imanente, alterando a percepc¢ao ¢ a atengao, diante da acelera¢ao do tempo.
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Para ilustrar, podemos nos deparar com estes aspectos ao lembrar da inquietante
ansiedade de uma crianga na véspera de seu aniversario ou do dia do Natal pelos presentes
que acredita que certamente recebera, tomando esse sentimento como parte do ritual ao redor
da experiéncia, parte do prazer do consumo do presente. Atualmente, as pessoas se afastam
cada vez mais da capacidade de ansiar com expectativa positiva pelo consumo de um objeto.
Os minutos de espera pelo pacote de presente vindo dos correios poderiam ter um efeito de
prazer que por vezes o proprio usufruto do produto ndo trara, mas esse momento estd longe de
ser desejado quando existem centenas de recursos a mao para evitarmos € encurtarmos essa
expectativa. Ao perder-se a capacidade de sonhar durante a espera e ao transformar tudo em
consumo instantaneo, qualquer minuto além do desejado se torna uma angustia arrastadora do

tempo.

Ora, se ¢ evidente a importincia e raridade do tempo que nos ¢ disposto, €
consequente que seja cada vez mais um sintoma de nossa sociedade a aversdo a espera, a
sensagdo de ansiedade, a efemeridade e a urgéncia. Se uma das maiores identidades atuais ¢ a
identidade de consumidor, e esta encontra dentro do mundo digital propostas instantaneas de
solugdes aos seus questionamentos; se ¢ possivel comprar as 2 da madrugada sabdo em p6 da
marca lider e receber em suas soleiras em algumas horas; se empresas trabalham para atender
todas as demandas da forma mais eficaz possivel, como esta sociedade poderia ndo estar
gradualmente exigindo de todos outros ambitos de relagdes humanas a mesma praticidade,

conveniéncia, entrega e rapidez?

Frente a estas indagagdes, este trabalho adentra o campo do e-commerce e das
entregas rapidas para encontrar em seus mecanismos, estratégias, discursos publicitarios e
enfrentamentos as faculdades relacionadas ao desejo, as pulsdes, ao capitalismo tardio, ao
individualismo e ao deslocamento do tempo através das plataformas digitais, para assim,
demonstrar uma breve andlise das relacdes de consumo atuais com a aceleracdo, o espaco
digital e, por fim, encontrar conexdes com a forma com que as pessoas se relacionam (ou

esperam poder se relacionar) afetivamente.
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PARTE I - ASPECTOS DO CONSUMO ACELERADO

Capitulo 1 - O CONSUMO E O TEMPO

Falar sobre as alteragdes na nossa percepgao do tempo e de consumo na década de 20
do século XXI paradoxalmente se torna emergencial: como todas as coisas parecem hoje ser.
A transi¢do da sociedade de produtores para uma sociedade de consumidores, onde ha o
imperativo de consumo, j& foi muito teorizada no século XX através de estudos
antropologicos e socioldgicos de forma critica por pensadores como Jean Baudrillard,
Zygmunt Bauman e Gilles Lipovetsky; hoje em dia deitando-se de forma mais frequente sobre
o ber¢o das ciéncias da comunicacao, como nos estudos da Publicidade e Propaganda, do
Marketing e da Administragdo (traco apontado no livro de Clotilde Perez, "Ha Limites Para o
Consumo?", 2020). De certa forma, ndo ha mais tanto espago para se observar os fenomenos
do consumo como um novo habito, como uma observacao exterior. Estamos completamente
imersos no consumo € em suas ferramentas, como o espago digital e a vida urbana. Sendo
assim, como ¢ impossivel para um peixe ndo observar o mundo através do mar em que nada, é
inevitavel que as produgdes académicas e reflexdes de grandes pensadores deste século XXI
passem, invariavelmente, pelo comportamento humano na sociedade de consumo, o mar em

que nadamos.

Neste capitulo, pretendo adentrar principalmente o ambito do tempo e suas percepgdes
dentro da sociedade hiperconsumista, hiperconectada e hiper acelerada da atualidade. Desde o
fato onde o consumo impregna todos os minutos do tempo de nossas vidas através da
permanéncia constante de acesso a trocas comerciais, prestagdes de servigo e transagdes
financeiras; a aceleragdo dos proprios processos de consumo através da introdugdo do digital
na cadeia ritualistica da compra, além dos resultados cognitivos e psiquicos na sociedade
influenciada por esses efeitos demandantes de produtividade e consumo em tempo

fast-forward.

1.1 TEMPO DO HOMEM E TEMPO DO CONSUMO

O documentario "Paul Virilio: Pensar a Velocidade" (Dir. Stephanie Paoli, 2009) traz

as percep¢oes do filosofo e arquiteto francés sobre aceleragdo da vida cotidiana, da
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comunicagdo e da troca de informagdes. Nele, o escritor estadunidense Jeremy Rifkin, famoso
por seus livros onde articula sobre as atuais formas de acesso ao consumo e novas estruturas
de emprego no século XXI, ¢ convidado a tratar do tema fazendo um levantamento historico
sobre as aceleragdes provocadas pelas revolugdes industriais através do avango tecnoldgico e

o tempo das maquinas:

Cada Revolugdo Industrial vem acompanhada de uma nova
aceleracdo no mundo. Na la Revolu¢do Industrial, entre 1830 e 1880, houve
grande mudanca na velocidade de comunicacao entre as pessoas devido a
nova revolucdo de energia (maquinas movidas a vapor), de comunicacao
(jornalismo acelerado pela imprensa em escala industrial) e da vida urbana,
acelerando a densidade e interacdo entre as pessoas, modificando assim a
cogni¢do e nosso modo de vida.

No século XX, com a 2a Revolugdo Industrial, a vinda da
eletricidade, do telégrafo e do telefone no ambito das comunicagdes, junto
do petroleo e o motor movido & combustio interna no ambito energético,
novamente aceleramos o ritmo, a velocidade, o fluxo e a densidade das
trocas humanas, passando da vida urbana a vida suburbana.

Hoje vivemos a 3a Revolugdo Industrial, com as tecnologias de
informacdo e de comunicacdo - a internet - associada a energia renovavel
acelerando também o ritmo, a velocidade, o fluxo e a densidade.

Quando isso acontece, muda a consciéncia. (RIFKIN, 2009)

Muda a consciéncia pois a consciéncia ¢ inserida (ou ha uma tentativa de inser¢ao) no tempo

da maquina. No tempo do digital.

Hoje, com a instantaneidade, a ubiquidade e o imediatismo, atingimos
o limite do nosso proprio poder com a ameaga de delegar esse poder a
programas de computador € maquinas que sao eficientes na questdo de
aceleracdo e que o homem ndo controla totalmente. Ha uma delegacao do
poder. Lembrando que, se tempo € dinheiro, a velocidade é poder. Ha uma

delegacao de poder a maquina. (VIRILIO, 2009)

A percepcdo cronoldgica e a forma de se informar e observar o tempo ¢ sempre alterada

para se adaptar as novas aceleracdes. Vemos estas transformacdes nos objetos com a apari¢ao
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do relogio de fabrica com ponteiros de minutos, inclusive de facil adulteragdo para explorar o
trabalhador, adiantando ou atrasando os ponteiros, como conta o professor Eugénio Bucci (em
seu livro “A Super Industria do Imaginério)(2021), a migragcdo do relogio da torre da praga
central da cidade ou da parede dos galpdes das industrias direto para o pulso do trabalhador, o
relogio digital agora com niimeros mais féceis de ler e a clareza dos digitos de segundos; e na
arquitetura, que visa o do efeito de ambiéncia isolada do tempo pelas fabricas sem janelas
para que os funcionarios ndo vissem a noite cair, os shopping centers climatizados e sem
também janelas, os supermercados, novamente, sem janelas... Todos esses simbolos
historicos da vida urbana do século XX fazem parte do processo evolutivo e transformador da
captagdo da percep¢do do tempo pelo humano, das inscrigdes simbolicas (nos objetos,
arquiteturas e linguagens) da angustia gerada pela incapacidade de lidar de fato com o
imperativo do Real' (LACAN, 1935) intrinseco do Tempo, resultando na incessante producdo
de solugdes aceleradoras ou desaceleradoras de adaptacdo do humano, através da delegacgdo
desse poder de controle e administracdo do tempo as maquinas, como citado por Virilio

(2009):

[...] Na la Revolugdo Industrial aparecem os minutos e os segundos,
para darem conta da aceleragdo ¢ da nova percepgao fracionada do tempo
associada ao trabalho nas fabricas.

Na 3a Revolugdo Industrial surgem os nanossegundos e
picossegundos, que estdo abaixo da percep¢do humana. Agora podemos
organizar nosso tempo na velocidade da luz, mas como ndo podemos
perceber nanossegundos, ao chegar nesse ponto estamos desassociando a
experiéncia humana da velocidade de comunicagdo com que somos capazes

de passar informagdes. E muito alienante. (RIFKIN, 2009)

O tempo da maquina, o tempo do consumo ¢ o tempo dos processos humanos divergem.
Surgem para ajudar a dar conta desse desalinhamento diversas estratégias de consumo e
produtividade, como as impressionantemente rapidas solugdes logisticas, os cursos de
organizacao e produtividade online de poucas horas, os aplicativos de controle de tarefas, a
delegacao de servigos burocraticos a aplicativos e empresas mediadas por eles, inteligéncias
artificiais que criam rotinas automatizadas numa imaginaria desconexdo do corpo humano

com o tempo, que agora ndo estd presente em processos antes obrigatdrios (nem mesmo para

' Aqui vale-se da composi¢do do Real por Jacques Lacan como sendo da ordem do impossivel.
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abrir as janelas ou acender as luzes € necessario intervir com uma a¢ao do corpo, a "internet
das coisas" pode fazer tudo). Nao ¢ de se surpreender que outra producdo sintomatica dessa
desassociacao seja a cada vez maior procura pela experiéncia no metaverso, local onde o

corpo humano pode de fato se retirar por completo do tempo e do espaco da vida natural.

FIGURAS 1, 2 ¢ 3 - ANUNCIO CURSO EAD UNIVERSIDADE SAO JUDAS

Tempo para Tempo para _

melhorar o meu a virada'de
salario. chave.

oo S30JUCAS? saojudas’

E vocé?

O que faz
com O seu
tempo?

Frames de video publicitario da Universidade Sdo Judas Tadeu Online. Disponivel em

https://twitter.com/SaoJudasDigital/status/1575146230635790338?s=20&t=0Ld2aVAuNT4gwai
Caru3wQ



https://twitter.com/SaoJudasDigital/status/1575146230635790338?s=20&t=OLd2aVAuNT4gwaiCaru3wQ
https://twitter.com/SaoJudasDigital/status/1575146230635790338?s=20&t=OLd2aVAuNT4gwaiCaru3wQ
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Em um trecho brilhante, Rifkin (2009) pontua o desconforto da sociedade atual com a
aceleragdo, resultando em uma inadequagao dos tempos naturalmente humanos e do tempo
exigido pelo capitalismo. O socidlogo elabora sua percepcao sobre o atual crescente uso de

drogas (licitas e ilicitas) que tem como efeito deprimir ou estimular:

Nao se discute tanto a causa da atual cultura das drogas. Ha dois tipos
de drogas, as estimulantes e as depressoras, que alteram a percepcdo de
tempo como efeito, acelerando ou desacelerando sua referéncia temporal.
Temos agora trés geracdes presas nessa revolugdo high-tech da
comunicacdo, que ndo se adaptam a velocidade, ao ritmo e a densidade das
trocas. Estimulantes e depressivos tentam reajustar nossa propria
temporalidade a essa velocidade da sociedade para a qual ndo fomos criados,
como primatas. [...] Para cada momento nosso no ciberespaco, deveriamos

ter um momento na natureza. (RIFKIN, 2009)

Em "Neoliberalismo como Gestor do Sofrimento Psiquico" (2021), Vladimir Safatle
se aprofunda no tema que descreve os ideais psicologicos da atualidade fundamentados
através de logicas corporativas: o sujeito deve estar apto a produzir, performar, consumir.
Porém, ndo ¢ o intuito deste trabalho se aprofundar na psicopatologiza¢ao da vida e no abuso
de farmacos da psiquiatria contempordnea para adaptar o sujeito a uma normalidade
produtiva, mas a aceleragdo dos processos cotidianos e ritualisticos que, em conjunto com a
decorréncia de dois séculos de constante tentativa de hiperconexdo do humano com o tempo
da maquina e ao mesmo tempo desconexao do tempo da natureza, pode ser analisada através
de significantes importantes da nossa era como o aumento do uso de drogas, o aumento de
quadros de ansiedade, o aumento de diagndsticos de depressao e tantas outras psicopatologias
associadas a percep¢ao de tempo (sendo o mais popular de todos o Transtorno de Déficit de
Atengado e Hiperatividade, sendo amplamente diagnosticado entre criangas, os seres que ainda
ndo estdo dentro da cadeia produtiva do trabalho e, portanto, vivem mais facilmente em atrito
com o ideal do tempo de producdo). Enfatizando também os esfor¢cos incansaveis de
mudancas da rotina de aprendizagem e formagao profissional dos cursos de rapida duragdo, os
métodos de leitura rapida, o habito de acelerar videos e audios, caminhando lado a lado com
os novos aplicativos de meditagdo, novas psicoterapias, novos retiros-analdgicos, remédios de

inducdo de sono, entre outros tantos retratos de nossa tdo recente e urgente inadequagdo ao
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curso do tempo e que serdo tratados também nos capitulos seguintes sobre alienacdo e

individualizagdo nos processos de consumo.

E importante lembrar que, na vida urbana do século XXI, ndo ¢é possivel escapar dos
efeitos, positivos ou negativos, do controle do tempo através do consumo em tempo continuo,
das demandas de produtividade, do pensamento neoliberal® que tenta reger as estruturas
politicas e cientificas, e da imposi¢ao do digital sobre o analégico. Nem o mais analdgico dos
seres, que teima em visitar a boca dos caixas de banco para simples transferéncias, como

morador urbano e consumidor de informagao e produtos, estara livre desse desalinhamento.

Isso fica evidente no livro "24/7: Capitalismo Tardio e os fins do sono" (2013), no
qual o professor Jonathan Crary detalha com muita clareza os efeitos do consumo ubiquo, em
tempo continuo e incessante na atualidade: "uma vez que ndo existe momento, lugar ou
situacdo na qual ndo podemos fazer compras, consumir ou explorar recursos da rede, o nao
tempo 24/7 se insinua incessantemente em todos os aspectos da vida social e pessoal."

(CRARY, 2013, p. 40).

Se ¢ impossivel falar de cotidiano, de relacionamentos, de midia ou da sociedade atual
sem costurar pela forma que consumimos, porque atualmente consumimos tudo o tempo todo,
evoluimos esta analise para entender as mudangas do comportamento de consumo. Vivemos
na era da revolugdo digital, que avassaladoramente se envereda por todos os processos
comerciais, financeiros, produtivos e relacionais, principalmente de consumo. Novos
processos digitais surgem para substituir processos até antes totalmente analdgicos ou
hibridos. Porém, vale ressaltar que os rituais de consumo estabelecidos ao longo do século
XX através dos magazines, superstores, lojas de departamento, shopping centers, verdadeiras
cidadelas de consumo e de lazer, ndo se encontram necessariamente ameagados pelo digital do
século XXI. O que ha de novo ¢ a ubiquidade’, onde além de existirem supermercados,

farmacias e locais de consumo presencial, alguns servigos e experiéncias ganham dentro do

2 Como mencionado no livro "Neoliberalismo como gestdo do sofrimento psiquico”, neoliberal é "uma teoria
sobre o funcionamento da economia desenvolvida entre 1930 e 1970 por Von Mises, Hayek, Friedman e Becker,
mas também uma forma de vida definida por uma politica para nomeagdo do mal-estar ¢ por uma estratégia
especifica de intervengdo com relagdo ao estatuto social do sofrimento". Em suma, quando falamos do "sujeito
neoliberal" estamos nos referindo ao conceito de "liberdade" através do individualismo, do estado minimo, das
politicas individualistas e do corporativismo da vida social e psiquica. (Neoliberalismo como gestao do
sofrimento psiquico / Vladimir Safatle, Nelson da Silva Junior, Christian Dunker, (Orgs.). — 1. ed.; 2. reimp. —
Belo Horizonte: Auténtica, 2021)

3 Fato de estar ou existir concomitantemente em todos os lugares.
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digital vantagens competitivas e possibilidades fora dos efeitos do espaco fisico, aumentando

o numero de aplicativos e websites de vendas online e solug¢des através do e-commerce.

1.2 A EXPERIENCIA DE COMPRA INCORPORADA NO DIGITAL

Ha, sim, alguns segmentos de vendas que estdo caindo em vertiginoso desuso por
incapacidade comercial de lidar com gigantescas big fechs, como € o caso das livrarias fisicas,

as megalivrarias e a pressdo de sites como a Amazon’.

Podemos entender um pouco desses efeitos através de um recorte brasileiro no
segmento de livrarias. Ainda em 2019, mesmo antes dos anos de isolamento social, ja havia
uma grande transferéncia de vendas do fisico para o digital sentido pelo mercado editorial.

Em noticia para o portal UOL’ 1é-se:

O mercado editorial brasileiro encolheu mais de 20% em uma
década, com perdas que somam RS$1,4 bilhdo. Mesmo que os e-books ¢
dispositivos para leitura digital ainda ndo tenham forga expressiva no Brasil,
o tempo dedicado a leitura passou a dividir espago com a oferta interminavel
de contetdo nas redes sociais e plataformas de streaming. Além disso, novos
canais de venda se abriram na internet. Com isso, editoras passaram a ter a
op¢do de vender diretamente para seus clientes, empresas estrangeiras
passaram a atuar no mercado nacional sem o custo de lojas fisicas — caso da
Amazon — e plataformas que ndo se dedicam exclusivamente & venda de
livros passaram a competir com as livrarias. Se as mudangas foram sentidas
pelas principais empresas do setor, o resultado sobre as menores foi foi
devastador. Em condi¢des mais desfavoraveis de negociagdo, devido ao
menor volume de vendas, fechar as portas virou a unica saida. Com a
possibilidade de encontrar o melhor preco na internet, a livraria do bairro
deixou de ser a op¢ao natural para comprar livros. Desde 2012, o nimero de

lojas no Brasil caiu de 3.481 para 2.500. (2019)

* Importante lembrar que hoje, para muitos estrangeiros de lingua inglesa, o termo "4mazon" remete
primeiramente ao website de vendas, ndo a Amazonia, origem do termo Amazon, em inglés, de fato.

> Disponivel em:
https://moticias.uol.com.br/ultimas-noticias/deutschewelle/2019/01/31/as-livrarias-estao-desaparecendo-do-brasil



https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/deutschewelle/2019/01/31/as-livrarias-estao-desaparecendo-do-brasil.html
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/deutschewelle/2019/01/31/as-livrarias-estao-desaparecendo-do-brasil.html
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Ap6s as restricdes de acesso provocadas pela pandemia de COVID-19 a partir do ano
de 2020, o cenario se agravou com maior agressividade, como explicado em matéria para o

site Prensa®, pela jornalista Bruna Teixeira:

De acordo com a pesquisa Nielsen divulgada pela Camara Brasileira
do Livro, o numero de livros eletronicos vendidos no Brasil cresceu 83%
enquanto a venda de livros tradicionais caiu em 18% em 2020. Um dos
motivos do aumento das vendas dos livros digitais, ¢ o fato de serem 40%
mais baratos que os livros impressos.

Além disso, as restrigdes decorrentes da pandemia do Covid-19,
influenciaram num aumento de 41% das vendas online em 2020, enquanto
20% das lojas fisicas fecharam, segundo o levantamento da Ebit/Nielsen.

Vendendo 70% menos, os precos nas alturas e perdendo em parte
para o mercado dos e-books, ¢ facil concluir que as livrarias vao acabar. Ou
ao menos diminuir.

Ir até o espago fisico da livraria para comprar livros mais caros,
enquanto se pode comprar por mais barato sem sair de casa... Nao faz tanto

sentido. (TEIXEIRA, 2022)

O ponto principal aqui ndo ¢ indagar o gosto pela leitura do brasileiro ou a mudanga
de plataforma do livro fisico para o livro digital em si. As pessoas ainda 1éem, procuram
consumir livros e ha ondas de aquecimento no setor de vendas como divulgado recentemente
por pesquisa da Nielsen’. O que é importante ressaltar € que esta mudanga de comportamento
no ritual de compra do livro ¢ um marco de transformacgdo da relacdo humana com o préprio
ato de comprar. Se antes havia na livraria um processo lento, de contemplagdo, de folheacao
de exemplares, de troca de informagdes com outros compradores e vendedores, de busca
aventureira entre prateleiras, todo esse processo de experiéncia de corpo presente foi
facilmente derrotado pelo espago virtual. Com a justificativa de precos mais baixos, o que fica
mais evidente ¢ que os precos chegam a menores faixas justamente devido a todo o arsenal

logistico e digital que possibilita maiores margens para o vendedor sem ter que pagar por

" As livrarias estdo acabando", por Bruna Teixeira, disponivel em

G o o i
7 "Pesquisa da Nielsen Bookscan divulgada pelo SNEL aponta aumento de 15,65% em volume e 16,50% em
faturamento na comparac¢ao dos nimeros com os primeiros trés meses de 2022", disponivel em

https://www.publishnews.com.br/materias/2022/04/26/nielsen-painel-do-varejo-de-livros-aponta-primeiro-trimes

tre-com-desempenho-positivo



https://www.publishnews.com.br/materias/2022/04/26/nielsen-painel-do-varejo-de-livros-aponta-primeiro-trimestre-com-desempenho-positivo
https://www.publishnews.com.br/materias/2022/04/26/nielsen-painel-do-varejo-de-livros-aponta-primeiro-trimestre-com-desempenho-positivo
https://prensa.li/@bruna.teixeira/as-livrarias-estao-acabando/

25

aluguéis, contas de utilidades como luz, climatizagdo e 4gua, folha de pagamento, organizagao
e etc. A praticidade e o ganho de produtividade do digital engole a experiéncia lenta e manual

de compra in loco.

1.3 AACELERACAO PROVOCADA PELA PANDEMIA

A pandemia de COVID-19 foi um marco para a aceleragao do e-commerce em todos
os segmentos, como era de se imaginar. No ano de 2022 foi vivenciada uma nova realidade
com a retomada da convivéncia cotidiana apds dois anos de enclausuramento. As pessoas se
viram trancadas em casa e obrigadas a transferir para o mundo digital suas rotinas mais
corriqueiras, como a compra do supermercado, o pet shop do cdozinho, a farmadcia, os livros e
as roupas. Acostumaram-se com os deliverys. E as empresas se viram obrigadas a transferir
seus estoques para o ambiente online, arcar com a cibernetizacdo de seus atendimentos e
operar suas logisticas para sobreviver. O que antes era um processo gradual e ja um tanto
impositivo do digital sobre o fisico, se tornou emergencial, necessario € uma questdo de
sobrevivéncia. De fato, até os mais analogicos, que utilizavam das compras pela internet (ou
mesmo telefone) apenas para ocasides especiais como para obter algum produto de loja em
outra cidade, produtos importados de outros paises ou promogdes exclusivas para esse canal

de vendas, acabaram precisando migrar para o online.

Neste periodo, o consumo de e-commerce triplicou, segundo a empresa Neotrust®, uma das
responsaveis por pesquisas do segmento. Foi o empurrdo final para um processo que ja vinha
acontecendo ha anos. E mesmo apds a reabertura do comércio ainda se projeta um
crescimento no setor online, guiado pelos habitos e rotinas de consumo que foram adotados
durante a pandemia e acabaram apresentando aos compradores uma forma pratica e rapida de

consumir. Aqui estd a expressao que buscamos: rapida de consumir.

Até os anos pré revolucao digital, a ocasido de recebimento de uma encomenda era, no
geral, particular. Eram recebidos pacotes de presentes, de compras que foram feitas de forma
personalizada (e por isso precisavam de um tempo entre a compra € a entrega), as compras do

exterior, as revistas e jornais por assinatura. A historia do delivery obviamente ndo ¢ recente,

§"Com pandemla vendas pela 1nternet crescem 27% e atmgem R$161 bllhoes em 2021", dlsponowel em

la- mtemet -crescem- 27 -e-atingem-r-161-bi-em-2021.shtml



https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2022/02/02/internas_economia,1342064/com-pandemia-vendas-pela-internet-crescem-27-e-atingem-r-161-bi-em-2021.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2022/02/02/internas_economia,1342064/com-pandemia-vendas-pela-internet-crescem-27-e-atingem-r-161-bi-em-2021.shtml
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era possivel pedir pizza pelo telefone e geracdes passadas recebiam o leiteiro todas as manhas
na porta de casa. Mas todas estas transa¢des possuiam um carater artesanal, exclusivo e
pessoal. A compra massificada e industrializada, o carrinho de supermercado do més, o
ultimo ténis da moda, ndo escapavam da experiéncia fisica no ambiente da loja, supermercado
ou shopping center. Porém, quando passa-se a poder manipular com certa seguranca as
transacdes financeiras pelo computador, ao transferir o acesso do digital para a palma da mao

(onde o telefone esta o tempo todo), esse processo se acelera.

Diante desse cendrio, hé a ebulicdo perfeita dos ingredientes "tempo", "produtividade"
e "consumo" no caldeirdo das necessidades. Crary em outro momento de seu livro explica que
"[...] como slogan publicitario, institui a disponibilidade absoluta - e, portanto, um estado de

necessidades ininterruptas, sempre encorajadas € nunca aplacadas’ (CRARY, 2013, p. 19).

Estudos de empresas de consultoria de marketing, apontam que dentro do atual
mercado hiperconectado, onde existem bilhdes de smartphones ligando as pessoas
(consumidores, usudrios, clientes) ao processo de compra pelo digital, ndo ¢ uma opgao se

manter longe das transformagdes e inovagdes para criar uma estratégia de vendas.

Em matéria para a revista Consumidor Moderno' (2019), que percorre paginas
comunicando percepcdes de empresarios e consultores do varejo sobre vendas em alta
velocidade, James George, Diretor da OC&C Strategy Consultants Sécio, explica que
“varejistas adaptados a um novo padrao de performance crescem 5 vezes mais rapido que os
varejistas tradicionais. Nao por acaso, um varejo veloz combina velocidade de agdo com

proposito, direcao e orientacdo clara”. Essas sdo as palavras da vez.

? O nio aplacamento destas ininterruptas necessidades sera tratado mais a frente deste trabalho, na anélise sobre
o funcionamento do desejo nas relagdes de consumo.

"0 varejo em alta velocidade: como construir um negécio e vender em uma era de aceleragdo”, disponivel em
https://www.consumidormoderno.com.br/2019/05/14/o-varejo-em-alta-velocidade-como-construir-um-negocio-v
ender-em-uma-era-de-aceleracao/



https://www.consumidormoderno.com.br/2019/05/14/o-varejo-em-alta-velocidade-como-construir-um-negocio-vender-em-uma-era-de-aceleracao/
https://www.consumidormoderno.com.br/2019/05/14/o-varejo-em-alta-velocidade-como-construir-um-negocio-vender-em-uma-era-de-aceleracao/
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FIGURA 4 - RECORTE DE INFOGRAFICO
Logistica

O tempo de entrega virou um fator decisivo de compra na vida do
consumidor. E-commerces ja sabem disso e tém feito
investimentos para que o produto chegue o mais rapidamente
possivel na casa do consumidor. Quem entrega primeiro, ganha o
coracao do consumidor.

Detalhe sobre logistica em infografico que diz "Quem entrega primeiro, ganha o coragio do

consumidor” Fonte: "O Omnichannel é para todos" da revista Consumidor Moderno, p.33,

ago/2021, disponivel em https://online.fliphtml5.com/ubti/ndqf/#p=33.

J4 em outra matéria'' (2018) para a mesma revista, que dialoga com executivos sobre
o perfil do consumidor atual, o executivo Fernando Moulin, da empresa de telecomunicagdes
Vivo, diz que o processo entre venda e consumidor esta cada vez mais rapido, mais intenso e

liquido.

S6 vai acelerar. A tUnica certeza ¢ que o consumidor vai estar conectado.
Hoje temos um mundo de pessoas conectadas, daqui a pouco sera um mundo
de coisas conectadas e as possibilidades de negocios sdo infinitas.

(MOULIN, 2018)

Fernando se refere ao conceito de “Internet das Coisas”, ndo tdo deslocado para o
futuro quanto parece, onde objetos antes desconectados como geladeiras, lampadas, ar
condicionado, janelas, aspiradores, carros, portas, cortinas ¢ mais um amplo mundo de
possibilidades, estd conectado através de tecnologias wi-fi, possibilitando automagdes que
trazem, novamente, praticidade, tempo e prescindivel interacio humana. Para muitas
residéncias em megalopoles essa ja ¢ uma realidade presente. Um ponto que vale a pena
ressaltar dentro de uma perspectiva semiologica: estes produtos levam o nome de smart, ou
melhor, inteligente, outra forma clara de demonstrar nossa transferéncia de caracteristicas

intrinsecas do ser humano (a inteligéncia) para as tecnologias que nos auxiliam.

"E preciso velocidade para lidar com o consumidor 3D: democratico, dindmico e desprendido”, disponivel em
https://www.consumidormoderno.com.br/2018/09/06/e-preciso-velocidade-para-lidar-com-o-consumidor-3d-de

mocratico-dinamico-e-desprendido/


https://online.fliphtml5.com/ubti/ndqf/#p=33
https://www.consumidormoderno.com.br/2018/09/06/e-preciso-velocidade-para-lidar-com-o-consumidor-3d-democratico-dinamico-e-desprendido/
https://www.consumidormoderno.com.br/2018/09/06/e-preciso-velocidade-para-lidar-com-o-consumidor-3d-democratico-dinamico-e-desprendido/
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Diante do atual inegavel panorama que rege todas as decisdes empresariais de
marketing e consumo através da tecnologia e disrup¢ao, a competicado no mercado para estar a
frente levou ao mundo moderno a possibilidade de comprar qualquer coisa, de remédios
necessarios para gripe até mesmo algo obsoleto como uma simples tigela, a qualquer horario
e, se vocé morar em uma grande cidade, conseguir receber em sua porta em algumas poucas
horas o produto desejado. O tempo ¢é visto como item a ser poupado, economizado, otimizado,

de forma que cada vez mais solugoes sejam apresentadas para o problema da falta de tempo.

Gastam-se bilhdes de dolares em pesquisas dedicadas a reduzir o tempo de
tomadas de decisoes, a eliminar o tempo inutil de reflexdo e contemplagao.
[...] Nao deixa de ser atraente a tentagdo de nos alinharmos a uma sequéncia
de consumo continua, baseada em promessas de maior eficiéncia - a
despeito da permanente postergacdo de todos os beneficios reais. O desejo
de acumular objetos é secundario: o que estd em jogo ¢ a confirmacdo de
que nossa vida, bombardeada de publicidade, acompanha os aplicativos,

dispositivos e redes disponiveis. (CRARY, 2013, p. 49 e 54)

Neste ultimo trecho, quase um aforismo lacaniano que diz que o objeto de desejo ¢
contingente - ¢ o desejo ¢ do desejo do outro (LACAN, 1959). Atualmente o objetivo da
relagdo de compra ndo é apenas ter, mas ser. E incorporar ao sujeito o valor do processo de
obtencdo da mercadoria ¢ o acesso a ela. Esta relacio do consumo nao estar referido
exatamente a posse ¢ citado por Zygmunt Bauman (2008) em seus estudos definitivos sobre

sociedade de consumo:

A vida do consumidor ndo se refere a aquisicdo e posse. Tampouco tem a
ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido com orgulho no
dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente, e acima de tudo, a

estar em movimento. (BAUMAN, 2008, p. 126 apud PEREZ, 2021, p. 108)
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1.4 SEU OBJETO DE DESEJO NA PORTA DE SUA CASA

Se ha possibilidade tecnoldgica e logistica de compras e entregas cada vez mais
rapidas nos grandes centros urbanos, haverd o incessante bombardeio de anlincios geradores
de desejo pela velocidade. A publicidade traduzird estes processos e por ela os processos
serdo subjetivamente dados. A aceleracdo do ritual de compra que atinge seu auge de
performance no imenso mercado de e-commerce tem como maior simbolo a "entrega rapida".
Nao basta o processo de compra ser agilizado, o tempo entre a confirmacao de pagamento € o

recebimento do produto em casa se torna o grande desafio.

No ultimo ano o site de e-commerce Amazon passou a oferecer aos assinantes Prime
entregas ultra-rapidas feitas no dia seguinte se compradas até certo horario'?. Sites como
Mercado Livre também oferecem o recurso, com possibilidade de entregas no mesmo dia'?,
assim como a ascensdo de aplicativos de compras on-demand (entregas imediatas ou
agendadas) para mercado, farmadcias, lojas de constru¢do e presentes. O alto nivel de
desemprego gerado pelas concomitantes crises politicas e econdmicas instauradas no Brasil
desde 2013 oferece uma alta demanda de pessoas dispostas a trabalhar no setor de entregas
para empresas como iFood, Uber, Loggi e outros por salarios baixissimos, gerando uma
crescente frota disponivel para buscar e entregar o que quer que seja vendido online, para

entrega ainda hoje em poucas horas na casa do cliente.

Jodo Clark, diretor de marketing da gigantesca iFood, em entrevista para a Folha de
Sdo Paulo' afirma que "a velocidade é um importante condutor para o consumidor escolher
onde vai pedir. Estamos investindo muito em fazer com que os parceiros entreguem 0s

pedidos cada vez mais rapido.”

Surgem as darkstores € dark kitchens”, estabelecimentos dedicados 100% a fornecer

produtos e refeigdes para entregas, situados em pontos estratégicos da cidade. Aplicativos

12" Amazon langa entrega em 1 dia util em 50 cidades do Brasil", Disponivel em
https://labsnews.com/pt-br/noticias/negocios/amazon-lanca-entrega-em-1-dia-util-em-50-cidades-no-brasil/

13 "Mercado Livre expande entrega no mesmo dia", disponivel em
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n191445/mercado-livre-expande-entrega-no-mesmo-dia.html

' "Entrega Rapida da impulso a expansdo do comércio online", disponivel em:
https://saopaulo.folha.uol.com.br/o-melhor-de-saopaulo/2022/servicos/04/entrega-rapida-da-impulso-a-expansao

-do-comercio-online.shtml
3 Dark stores sdo centros de armazenamento que abastecem bairros para vendas exclusivamente através de
e-commerce, dark kitchens sdo restaurantes exclusivos para entrega delivery, sem acesso ao publico local.


https://saopaulo.folha.uol.com.br/o-melhor-de-saopaulo/2022/servicos/04/entrega-rapida-da-impulso-a-expansao-do-comercio-online.shtml
https://saopaulo.folha.uol.com.br/o-melhor-de-saopaulo/2022/servicos/04/entrega-rapida-da-impulso-a-expansao-do-comercio-online.shtml
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n191445/mercado-livre-expande-entrega-no-mesmo-dia.html
https://labsnews.com/pt-br/noticias/negocios/amazon-lanca-entrega-em-1-dia-util-em-50-cidades-no-brasil/
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prometem suas compras de mercado em até 15 minutos. O senso de urgéncia ¢ o status quo.
Empresas investem somas exorbitantes em construir centros de distribuicdo estrategicamente
posicionados para possibilitar entregas no mesmo dia de produtos que antes demoravam um
tanto mais.

Thais Nicolau, diretora de marketing do Mercado Livre, empresa lider da categoria de

e-commerce, explica na mesma matéria na Folha que

[...]foi anunciado um investimento de R$17 bilhdes em 2022 para expandir a
malha logistica, a fim de viabilizar uma entrega mais rapida. O gasto ¢ 70%
maior do que o valor investido no ano passado. [...] A ideia € que a gente
traga qualquer categoria que o consumidor precise, com a maior

conveniéncia possivel. (NICOLAU, 2022)

O Mercado Livre inclusive ¢ uma das gigantescas empresas de ecommerce que mais
evidenciam a pressao por entregas rapidas. Como mencionado antes, pagando uma assinatura
especial, uma ampla gama de produtos fica a sua disposi¢ao para entrega no mesmo dia, caso
vocé more na capital paulistana ou em outras das dezenas de cidades com o servico. Em
matéria da revista Consumidor Moderno'® sobre "Sociedade Omnicanal'”", o diretor juridico

da empresa, Humberto Chiesi Filho, explica que

No fim do ano passado, a nossa meta era uma entrega em dois dias.
Chegamos 1a. Depois veio a entrega no dia seguinte. Hoje, na Grande Sao
Paulo, Grande Florianopolis e Regido Metropolitana de Salvador, temos a
entrega no mesmo dia. A empresa vai se adaptando de acordo com a

necessidade do usuario. (CHIESI FILHO, 2021)

Chiesi Filho diz da adaptagdo a necessidade do usudrio, mas o quanto essas entregas
seriam de fato de imensa necessidade que chegassem no mesmo dia? Soa como o paradoxo
Tostines, onde quanto mais rapidas possam ser as entregas, mais rapido o consumidor ird

desejar que ela seja.

16 "A sociedade omnicanal”, disponivel em
https://revista.consumidormoderno.com.br/sociedade-omnicanal/edicao-265/

170 termo "omnicanal" ou "omnichannel" é usado para designar "todos os canais", uma forma explicita da
importancia de englobar todas as formas possiveis de comunica¢do com consumidor.



https://revista.consumidormoderno.com.br/sociedade-omnicanal/edicao-265/
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Na mesma matéria, Edinelson Santos, diretor de atendimento ao cliente da Via Varejo,
que detém marcas como Casas Bahia e Ponto, diz um dado que demonstra esta falsa
necessidade: "os nossos transportadores nao suportavam a carga de produtos, pois, do dia para
a noite, passaram a entregar tudo o que ndo entregavam, caso da batedeira e do

liquidificador".

O que poderia ter acontecido para que tantas pessoas necessariamente precisassem de
batedeiras e liquidificadores com entrega ultra rapida? Obviamente, o impulso acelerador da
economia em meio a estas transformacdes também ¢ um fator de imensa responsabilidade e
que o alimenta. De acordo com a Associagdo Brasileira de Operadores Logisticos (ABOL),
houve um crescimento de 23% na no faturamento de empresas de logistica terrestre nos
ultimos 4 anos'®. Isso se estende para o lucro das montadoras de veiculos, além dos gigantes
operadores aéreas de frete internacional, com o aumento de contéineres atravessando mares
com mercadoria chinesa ou os descarregamentos nos aeroportos vindos de todo o planeta. Até
pouco tempo, a maioria dos produtos importados da China demorava de 30 dias a alguns

meses para chegar a casa do consumidor. Hoje leva pouco menos que duas semanas'®.

Palavras como "garantida", "seguranga" e "confianca" sdo extremamente importantes,
ja que ¢ imperativo que o cliente seja fidelizado e dentro do e-commerce e essas
caracteristicas sdo encontradas principalmente na forma que o produto sera entregue. Como ¢
possivel observar no artigo da revista Consumidor Moderno®’: "a promessa de entrega dentro
do tempo estabelecido ¢ sagrada no e-commerce, tendo em vista que ¢ a chance de conquistar
a fidelidade do cliente", completado pelo relato de Ricardo Garrido, diretor de Marketplace da
Amazon no Brasil:

r

O que nés queremos ¢ oferecer ao cliente uma promessa de entrega
confiavel. Nossos esforgos sdo para que, quando dissermos que o produto
sera entregue em um determinado periodo, o cliente possa ter plena

confianga que aquela promessa sera cumprida. (GARRIDO, 2021)

E evidente que podemos nos beneficiar com a facilidade que as mercadorias chegam
até nos. Nunca antes foi tao facil abastecer um hospital, resolver uma emergéncia ou consumir

alimentos mais frescos longe de suas origens. Nao ha duvidas. Porém, nos debrucamos aqui

'8 "Primeiro semestre de 2022 ¢ marcado por recuperagdo dos operadores logisticos” disponivel em
https://abolbrasil.org.br/noticias/noticias/primeiro-semestre-de-2022-e-marcado-por-recuperacao-dos-operadores
-logisticos-2

19 "Shein Shipping: quanto tempo leva a entrega da Shein", disponivel em
https://fulfillbot.com/pt/blog/how-long-does-shein-take-to-ship/

2 Qs paradoxos da geragdo digital", disponivel em https://online.fliphtml5.com/ubti/cutf/#p=1



https://online.fliphtml5.com/ubti/cutf/#p=1
https://fulfillbot.com/pt/blog/how-long-does-shein-take-to-ship/
https://abolbrasil.org.br/noticias/noticias/primeiro-semestre-de-2022-e-marcado-por-recuperacao-dos-operadores-logisticos-2
https://abolbrasil.org.br/noticias/noticias/primeiro-semestre-de-2022-e-marcado-por-recuperacao-dos-operadores-logisticos-2
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na ambivalente relacdo entre o desejo de velocidade, a ansiedade descontrolada e todos
sintomas decorrentes do mal planejamento e do descompasso entre a capacidade humana de

desejar velocidade e a0 mesmo tempo, assimilar os processos naturais da vida.
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Capitulo 2 - A ESPERA

Como nao atribuir a0 modo de viver contemporaneo, imerso em opgoes, variedades,
anuncios veiculados em suportes antes inimaginaveis, onde o tempo pode ser "otimizado" em
velocidade recorde, uma imensa angustia, ou como preferem os termos americanos, uma
imensa ansiedade? O homem contemporaneo ¢ impelido a ser produtivo 24/7 (24 horas, 7 dias
por semana), para que assim possa consumir 24/7. A manipulagdo do tempo para que
possamos fazer (produzir, comprar) cada vez mais o mais rapido possivel se torna uma
incessante corrida do burro atras da cenoura pendurada a sua frente por uma vara de pesca em
sua coleira: quanto mais otimizamos nosso tempo fazendo atividades que antes demandavam
cuidado e concentragdo agora com auxilio de assistentes virtuais, videos em velocidades 2x,
audios de aplicativos de comunicagdao que podem ser cortados e acelerados, resumos e
resenhas em Reels do Instagram de livros que muito provavelmente ndo iremos mais ler, cada
vez mais rapido apenas para de fato usufruirmos do tempo "economizado", acabamos por usar
esse tempo "ganho" para produzir mais € consequentemente consumir mais. A roda nao para,
ela se estafa. Nao a toa Crary (2013) explica sobre um dos sintomas classicos da atualidade, a
insOnia, e os inimeros esfor¢os da ciéncia para descobrir formas de otimizar o sono. O
problema ndo ¢ exatamente ndo conseguirmos mais relaxar e dormir, mas como podemos lidar
com essa pausa necessaria demandante do corpo humano: "A verdade chocante, inconcebivel,

¢ que nenhum valor pode ser extraido do sono." (CRARY, 2013, p. 20).

Enquanto dorme o homem ndo pode ativamente produzir ou comprar. Vide o slogan
empreendedor que ha alguns anos povoou discursos de coachs "trabalhe (ou estude) enquanto
eles dormem". Como se fosse impedido ao trabalhador empenhado que deseja "ser alguém na
vida" (ou seja, ter poder aquisitivo de compra) dedicar qualquer parte do seu tempo a algo que

ndo seja produtivo.

2.1 UM POSSIVEL RITUAL DE ESPERA

Quando Clotilde Perez e Eneus Trindade (2021) revisitam McCracken (2003) e seus
rituais de consumo propondo através de uma abordagem critica a incrementacdo do modelo

proposto por ele com a inclusao de novos rituais, como o do ritual de compra, ainda nao havia
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distanciamento temporal suficiente e portanto havia ainda uma irrelevancia em se considerar o
tempo de espera para entrega do produto comprado dentro dos rituais de consumo. Porém,
ap6s o contexto pandémico e ultra-digital, intensifica-se esse processo a ser considerado em
pesquisas futuras, que coaduna com todos outros rituais na transferéncia de sentido entre bens

de consumo e consumidores: o possivel ritual de espera.

FIGURA 5 - MODELO DE RITUAIS DE CONSUMO

MUNDO CULTURALMENTE CONSTITUIDO

PUBLICIDADE l MODA l TELENOVELA

SERVICOS E BENS DE CONSUMO

m—

RITUAL RITUAL I RrRTUAL | RITUAL RITUAL RITUAL
DE 1 DE I DE DE DE

COMPRA | ESPERA I POSSE uUso DESCARTES

B |

CONSUMIDORES INDIVIDUAIS

Representagdo da localizagcdo do momento de espera dentro do modelo de Rituais de McCracken
aprimorado por Perez e Trindade. Fonte: Livre adaptagdo de imagem de novo modelo de rituais de

consumo (PEREZ, 2021, p.59)

Esse ritual seria fruto da incorporag¢do a vida urbana na atualidade do habito trazido
pelo e-commerce ao cotidiano, inserindo no processo de consumo o advento da espera por
itens que antes saiam da loja pelas maos do consumidor logo apds a compra. Antes, a espera
era dedicada com maior frequéncia a itens importados ou encomendados por alguma
particularidade, os que necessitavam de alguma personalizagio ou manufatura que
tradicionalmente tomava algum tempo ou um processo artesanal, em desacordo com o
consumo industrializado e instantdneo de massa. Agora, quando o ritual de busca pelo objeto
a ser comprado e o ritual de compra em si passam para o ambiente online, ha um tempo
necessario para que o objeto comprado chegue ao batente da porta do comprador, as suas

maos e, assim, inicie seu ritual de posse. A forma subjetiva com que o consumidor lida com
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esse tempo entre a compra e a posse indica o vinculo com o objeto ou a completa supressao
do vinculo. E um importante evidenciador da contingéncia dos objetos, da angustia pela
espera, do desejo e do movimento na cadeia do consumo. Se Bauman (2008) escreve que a
vida do consumidor ¢ estar em movimento, entre os processos de compra, uso e descarte, o
tempo de espera pela entrega aparece como um tempo inerte, um tempo inttil, desperdi¢ado
na cadeia de consumo, ndo lucrativo e nem produtivo, assim como o tempo dedicado para o
sono citado por Jonathan Crary. A suma diferenca ¢ que durante o tempo de espera acordado,
o sujeito de fato pode se ocupar de outra coisa além de descanso no sono. Nao a toa empresas

de delivery repetem o termo “conveniéncia” em seus discursos.

Nesse tempo, que pode ser curto (esperas de até 2 horas como jantar por delivery ou o
estoque de supermercado para o més) ou longo (a0 menos um dia para entrega de livros,
roupas, utensilios para a casa, eletronicos até semanas no caso de compras internacionais), as
pessoas apresentam diversos comportamentos relacionados a espera.

Nos processos curtos ha um esforco das empresas em cumprir o prazo milimetricamente. Os
aplicativos de entrega de supermercado costumam inclusive bonificar o usuario com um
cupom de desconto caso a entrega ultrapasse os minutos anunciados. E um cenério onde cada
minuto conta, principalmente quando o item ¢ um alimento pronto e perecivel (e o seu cliente
esta com fome).

Ha também um, como sera mostrado mais adiante neste trabalho, um discurso utilitario do
tempo onde se prega a vantagem de possuir estas "horas a mais", de tempo economizado
como mencionado anteriormente. Fica aqui subjetivamente imposta a necessidade de se

"aproveitar" este tempo de uma ou duas horas com alguma atividade produtiva.

Ja nos processos de entrega mais longos as queixas mais comuns sdo de incerteza sobre
a entrega, uma falta de confianga com o sistema logistico que traz a divida se o pedido sera
de fato entregue, se isso acontecerd dentro do prazo anunciado, se havera algum dano no
pacote e se de fato o produto enviado sera o mesmo escolhido no ato da compra. Essa falta de
confianca faz com que algumas pessoas optem por acompanhar quase que obsessivamente
cada passo da equipe logistica (quando possivel), acessando os rastreadores dos correios em
busca de atualizacdes. Essa pratica ¢ tdo frequente que se tornou um meme que a distincia
entre a China e Curitiba (centro logistico que recebe a maioria das compras internacionais no

pais antes de distribuir aos outros estados) ¢ mais curta que entre Curitiba e Sdo Paulo (ou
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outro estado), devido ao tempo demorado para um objeto ser despachado do centro dos

correios de Curitiba até a casa do consumidor.

FIGURA 6 - IMAGEM DO MEME "MAPA MUNDI SEGUNDO OS CORREIOS"

Geografia em Memes (de fa)

Mapa mundi segundo os Correios

Meme brincando com o tempo de espera na logistica internacional. Fonte: Twitter - usuario

@Geoemmemes - 14/04/2020, Disponivel em
https://twitter.com/geoemmemes/status/1250159054309244928

Outro comportamento comum ao ritual de espera tem o vetor direcionado para o oposto
do que foi citado anteriormente. Quando a ansia pela compra é aplacada no momento do
clique de pagamento e o recebimento do objeto se torna quase dispensavel, algumas pessoas
costumam se esquecer por completo das compras que fizeram e sdo lembradas apenas quando
recebem os pacotes em casa. Neste caso fica aparente uma supressao de vinculo. O processo
ritualistico se quebra, pois ndo ha mais ligacdo entre o comprador e o produto, até que ele
chegue a sua casa. Nao obstante, estas sdo as mesmas pessoas que vao comprar, por engano, o

mesmo objeto mais de uma vez. Fica evidenciado entdo, principalmente a estas, um


https://twitter.com/geoemmemes/status/1250159054309244928
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"ndo-ritual" de espera, pois o desejo ja foi totalmente suprimido no ato do pagamento,

deixando em dorméncia o vinculo com o objeto da compra.

2.2 A CONVENIENCIA DE NAO ESTAR INERTE

A palavra “conveniéncia” antes associada diretamente aquelas lojinhas?' em postos de
gasolina para se comprar subitas necessidades de bebidas alcodlicas, chicletes e cigarros,
sempre por perto, abertas 24h, que possibilitam a compra enquanto a bomba de gasolina
enche o tanque. Hoje a palavra "conveniéncia" se torna pura e simplesmente a ritualistica de
poupar o esfor¢o e o tempo (utilizando-o de outra forma). E conveniente que alguém faca suas
compras, passe pelo caixa, embale, coloque no carro ou moto, dirija pelo transito, estacione,
retire do veiculo e entregue o produto em suas maos ao invés de vocé mesmo. Para dar
contorno a esse processo, Jonathan Crary evoca o conceito de pratico-inerte de Jean-Paul

Sartre em “Critica da Razio Dialética™ (1960):

"Pratico-inerte" foi 0 modo como Sartre designou o mundo cotidiano
sedimentado, institucional, constituido de energia humana, mas que se
manifesta como o imenso acumulo de atividade passiva rotineira.

(CRARY, 2013, p. 125)

A conveniéncia surge quando temos a possibilidade de transformar o modo de sujeito
“pratico-inerte” burocratico de Sartre (1960) em um “pratico-produtivo” da atualidade,
delegando a outra pessoa, viabilizado pelo aplicativo digital, o tempo de se estar inerte, para
que em seu proprio tempo haja produtividade. Se antes estdvamos perdendo dinheiro ao
passar trinta minutos no transito indo até o supermercado, hoje de fato pagamos para que
alguém passe esses trinta minutos ali por nos, e ainda assim nos sentimos "saindo no lucro"

por ter trocado o dinheiro pelo tempo.

2l A titulo de curiosidade, a maior rede americana de lojas de conveniéncia "7 Eleven" recebeu esse nome
inicialmente por estar aberta das 7 da manha as 11 da noite, porém encerrou as operagdes no Brasil justamente
por ndo resistir a concorréncia das lojas 24/7 em postos de gasolina. Hoje em dia todas as lojas da rede 7 Eleven
operam no sistema 24/7 nos Estados Unidos.

22 SARTRE, Jean-Paul. [1960]. Critica da razdo dialética: precedido por Questées de método. Tradugao
Guilherme Jodo de Freitas Teixeira. Texto estabelecido e anotado por Arlette Elkaim-Sartre. Apresentagdo Gerd
Bornheim. Rio de Janeiro: DP&A, 2002.
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Na segunda parte de seu livro “A Super Industria do Imaginario” (2021), Eugénio
Bucci disserta sobre o tempo e o espaco. Principalmente ao que cabe a este trabalho agora, é
especial a forma que explica sobre o dominio do tempo e seu uso durante a historia como

ferramenta de controle. Cita o historiador francés Jacques Le Goff*® (1964):

As medidas - de tempo e de espaco - sdo um instrumento de dominagdo
social de excepcional importancia. [...] Quem for seu senhor reforca de
modo muito especial o seu poder sobre a sociedade. (Le Goff, 1964, apud

Bucci, 2021, p. 181)
Através de um suposto dominio do tempo, ndés podemos hoje em dia nos utilizar de

plataformas digitais para delegar qualquer atividade burocratica que antes era parte do tempo

“pratico-inerte” a fim da conveniéncia de ocupar nossas esperas com o que bem entendermos.

FIGURAS 7 e 8 - FRAMES DE VIDEO PUBLICITARIO CORNERSHOP BY UBER

APROVECHA TUTIEMPO CO|

2 LE GOFF, Jacques. A civilizagdo do Ocidente Medieval. v. 1. Lisboa: Editorial Estampa, 1983.
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~ MIENTRAS LOS EX
_ _HACEN LAS COMPRAS PORTI

"Aproveite seu tempo como gosta enquanto os especialistas fazem as compras por vocé" -

Comercial do aplicativo de compras online "Cornershop by Uber", 07 de dezembro de 2020,

Colombia. Disponivel em Cornershop: Mercado como si tu lo hicieras

Aqui vale abrir um paréntesis e citar a querela do “consumo de aplicativo”, onde para
que possamos usufruir do precioso bem que ¢ o nosso tempo, pagamos infimos reais a
trabalhadores de uma classe julgada “autonoma” porém subserviente, muitas vezes presas a
jornadas abusivas de trabalho para acumular valores, sem direitos trabalhistas e sem suporte
de satide em casos de acidentes. O dominio do tempo neste caso também ndo deixa de ser
uma ferramenta de controle dentro da malha do capitalismo tardio e neoliberal, sendo seu
ilusorio usufruto cedido a quem possa pagar. Porém, explorar as questdes €ticas pertinentes a
estas relacdes precarias de servigo ndo cabe a este trabalho. Nos interessa, agora sim, o ambito
da sociedade que ¢ capaz de ansiar a qualquer custo pelo consumo e pela produtividade,
estando dispostos a terceirizar experiéncias antes completamente intrinsecas a vida cotidiana

em favor de um suposto bonus de economia de tempo e inclusdo tecnoldgica.

Aqui ¢ pertinente voltar um instante ao ritual de espera. A anteriormente citada revista
Consumidor Moderno publicou em 2021 uma matéria de capa®* explicando o atual conceito

de consumo “Phygital”®. Nela, explica que

2 "Sim, o consumidor é Phygital", disponivel em https://online.fliphtml5.com/ubti/dsmo/#p=1
2 O termo resulta da jungdo das palavras inglesas “Physical” (fisico) e “Digital”, para designar um ambiente
hibrido entre o espago fisico e o espago digital.



https://www.youtube.com/watch?v=05P5m54WivQ
https://online.fliphtml5.com/ubti/dsmo/#p=1
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Lojas fisicas se reinventam a cada dia para oferecer uma experiéncia
que convenga seus consumidores. Mas, segundo o estudo Jovens
Digitais, 69% deles preferem receber seus produtos em casa. A
paciéncia em aguardar parece estar sendo mais forte do que a
ansiedade de tocar o produto. A principal vantagem, na visdo dos
consumidores, ¢ a comodidade. [...] Uma das plataformas que cairam
no gosto dos jovens ¢ o Rappi, app de entrega de alimentos e
medicamentos a dinheiro em espécie. “Todos os consumidores que
entendem o qudo pratico e rapido pode ser realizar um pedido pelo
aplicativo se tornam fi¢is a plataforma”, comenta Fernanda Vilela,
head de Growth e Marketing da Rappi no Brasil. “Para alcancar novos

usudarios, utilizamos diferentes ferramentas, desde campanhas em

redes sociais a agoes com influenciadores”.

Cabe isolar da citagdo a frase “a paciéncia em aguardar parece estar sendo mais forte
do que a ansiedade de tocar o produto”. Seria apropriado de fato usar a palavra “paciéncia”
para explicar o comportamento do consumidor nesse contexto? E evidente que ndo. O que se
esconde por tras da palavra "comodidade" referenciada como vantagem na compra digital
também traz a percep¢ao de ganho de tempo, pois o consumidor ndo mais precisa sair de casa,
se locomover por alguns minutos (ou horas), enfrentar um ritual de busca, a interagao
humana, a espera na fila e o retorno a casa em posse do objeto comprado. Todo esse processo
pode ser substituido por um clique (ou melhor, um toque na tela, sem a interferéncia do mouse
temos menos uma ferramenta intermediaria entre o botao de compra e seu aceite). E ainda que
a posse do objeto se torne menos importante que a compra em si, a compra no ambiente
digital tem sim uma grande parcela de entrega desse éxtase de completude como a compra in
loco, mesmo que o momento de tocar o produto com as maos demore mais para chegar. O
ambiente digital proporciona experiéncias que o ambiente fisico ndo alcanga, como a
gamificacdo do processo de compra (pop-ups na tela com chamados instigando o senso de
urgéncia para uso de um cupom, por exemplo). A descarga de tensdo e sensacdo de
proximidade com o objeto de desejo comprado aparece no instante em que ¢ visualizada na
tela a mensagem de "Pagamento confirmado" e em todas as outras interagdes capazes de
capturar a aten¢ao do consumidor no ambiente digital. H4 uma satisfacdo micro-dosada por
todo o processo, ainda que a posse do produto ndo aconteca imediatamente. Esta se torna

simbolica, o produto ¢ do comprador mas ainda ndo estd com o comprador. Nesse momento,
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dentro da logica de conveniéncia representado pela eficacia do digital e ganho de tempo ao
suprimir todos processos analdgicos anteriores (o transporte, a caminhada pelas gondolas, a
fila, o pagamento, o estacionamento, as caminhadas), ¢ considerado razoavelmente aceitavel o
adiamento da posse material e real, justamente para poder se apropriar destas horas
economizadas em uma outra atividade que possa gerar valor e produtividade, porém o éxtase
remanescente que estd em suspenso para ser aproveitado no momento do recebimento do
produto alimenta uma enorme responsabilidade e cobranca do consumidor com a empresa
vendedora para que essa entrega aconteca sem atritos, sem surpresas e da forma mais rapida

possivel.

Dessa forma, pululam artigos e matérias de manuais aos vendedores e comércios online
orientando sobre como amenizar a ansiedade da espera do consumidor. Mais do que receber
suas compras dentro do prazo informado, os consumidores cobram cada vez mais visibilidade
de todo o processo de logistica, para que possam acompanhar seu pacote e lidar com a espera
da entrega. Ha features de grandes empresas como a Amazon em teste que proporcionam ao

usudrio verificar a quantos semaforos de distancia esta o entregador com sua encomenda®.

FIGURA 9 - FRAME DE VIDEO INSTITUCIONAL MERCADO LIVRE

"Envio mais rapido do Brasil" - Comercial do Mercado Livre, 30 de janeiro de 2022, Brasil.

Disponivel em Mercado livre Envio mais rapido do Brasil no Mercado Livre

%6 Disponivel em https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=GUIB4LE26DKWVQTN



https://youtu.be/iMrVSZYYcAo
https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeId=GU9B4LE26DKWVQTN
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Em matéria do site "Profissional de ECommerce"?’, Albert Deweik, Albert Deweik é
CEO da NeoAssist, empresa especializada em solucdes de atendimento ao cliente, lista os
itens necessarios sobre "como lidar com a ansiedade" do consumidor: ser realista com os
prazos, ser pro-ativo na comunicacdo de cada estagio, apresentar um canal de comunicacao,
flexibilize seus prazos de acordo com a demanda. Em resumo, o sujeito que eles entendem por

consumidor ficara calmo caso tenha as informacdes claras sobre sua encomenda.

Ao mesmo tempo que queremos ganhar esse tempo, a espera exige uma suspensao,
um atraso, que temos muita dificuldade de encarar em nossa programacgdo. A geracdo de
servicos on-demand ¢ a geragdao da demanda. Mesmo podendo utilizar desse tempo para fazer
outras coisas na espera, urgimos por consumir, em seu sentido empirico da palavra: dar cabo
do consumo, receber o pacote e se apropriar do objeto. E por isso demandamos que as
empresas sirvam o que prometeram, preferencialmente junto com uma "excepcional

experiéncia".

E pertinente ao tema da conveniéncia e produtividade o trecho também do
documentario de Paul Virilio citado anteriormente onde o escritor Jeremy Rifkin aborda a

"eficacia" como fator determinante da subjetividade humana na atualidade:

[...] E usamos a velocidade cada vez mais para vencer a morte. Ser mais
eficaz ¢ ganhar tempo. A eficacia se tornou nosso valor temporal supremo.
Se eu posso ganhar tempo, disponho de mais tempo. Se posso ser mais
eficaz, deixo a morte na porta, mas ela ndo entra. Se pararmos para pensar
em por que fizemos da eficacia um valor temporal, achamos que, quanto
mais rapidos e eficazes nos tornamos, mais podemos adiar a morte. (Jeremy

Rifkin, 2009)

Uma ilusdo muito bem explorada pelo capitalismo a de que podemos "salvar o tempo"
como num investimento precoce. Refor¢cando aqui o que demonstramos anteriormente: ndo a
toa, os motes publicitarios dos servigos de entrega ¢ evidenciar o “ganho de tempo” do

consumidor.

2" "Como lidar com a ansiedade do cliente no e-commerce", disponivel em
https://www.profissionaldeecommerce.com.br/como-lidar-com-ansiedade-cliente-no-e-commerce/



http://www.neoassist.com/
https://www.profissionaldeecommerce.com.br/como-lidar-com-ansiedade-cliente-no-e-commerce/
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2.3 O PRAZER DO ENQUANTO

Como temos utilizado nos capitulos anteriores como exemplos, os setores de compras
que podem ser um recorte para analise desta dimensdo sdo as compras de supermercado ou
itens para casa "on demand" por aplicativo. E possivel atualmente em poucos minutos ter na
porta da casa do consumidor toda compra do més, ou algum remédio da farmdcia, ou até
mesmo flores para presentear alguém. Sao diversas as lojas que ja possuem os estoques de
seus corredores fisicos totalmente integrados a aplicativos como iFood, Rappi ou James

Delivery.

Os comerciais desses aplicativos mostram atores representando um rapaz que faz
musculacdo enquanto espera suas mercadorias serem entregues, ou uma mulher que aproveita
a praia, um homem brincando com o filho, um casal que passeia com o cachorro, uma mulher
que faz as unhas. Cenas de aproveitamento hedonista do tempo. O argumento de Mark Fisher
(2019) acerca do capitalismo realista nos ajuda a criticar essa perspectiva do hedonismo do
tempo - a todo o tempo. Fisher descreve os efeitos subjetivos quando o mundo ¢ privado de
uma alternativa para dizer da realidade, sendo pela perspectiva capitalista. Um dos seus
argumentos, diz de como as imagens precisam ser de consumo rapido e ndo mais comportam
o tempo da apreciacdo, da reflexdo. O aceleracionismo do capital, invadiu as mentes e os
coragdes das pessoas, que acreditam nao haver outra alternativa a nao ser essa. Ou, quando
ndo mais evidentemente frutos do capitalismo tardio, os personagens dos comerciais
aparecem em seus home offices ou ostentando ligagdes importantes por avenidas
movimentadas, fungdes mais "produtivas" ao capital para se realizar no tempo de espera que,

nesse caso, dificilmente ultrapassam 60 minutos.



FIGURAS 10 e 11 - FRAMES COMERCIAL DO APLICATIVO DAKI
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Motivo ntimero 3 para pedir Daki no verdo: déi sair da praia pra fazer compras - Comercial do

aplicativo de supermercados Daki, 09 de fevereiro de 2022, Brasil. Disponivel em Motivo N°3 para

pedir Daki no verdo


https://www.youtube.com/watch?v=edC2nLw_wug
https://www.youtube.com/watch?v=edC2nLw_wug
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Fica claro que esses habitos que podem ser entendidos como rituais de espera na vida
para o capital facilmente acabam por ser preenchidos por outras atividades do cotidiano
urbano. As esperas de fretes mais longas poderiam se tornar, para os mais adaptados,
excitantes expectativas pelo recebimento do produto. Uma roméantica representag¢do do frio na
barriga antes de um encontro com algo esperado. Porém esta dimensao ¢ pouco provavel. H&
a necessidade implicita e ansiosa de receber mais rapido, de forma eficaz. Nenhum tempo
pode ser gasto, apenas no maximo economizado. Mas o grande paradoxo de todo esse
processo até agora demonstrado ¢ que, no afa de se "economizar tempo", acabamos por super
utiliza-lo. Diante das demandas imperativas do capital o tempo "livre" ndo pode ser guardado
ou utilizado para o sujeito em nenhuma instancia fora do que demanda o capital. Tempo ¢

dinheiro.

Em um pequeno texto sobre urgéncia, Byung-Chul Han (2021) confirma o que ja foi

retratado anteriormente em Jonathan Crary:

Hoje, ndo apenas o tempo do trabalho penetra nossas férias, como também o
nosso sono. Por isso que temos sonos tdo inquietos e agitados. O descanso
também €, nesse sentido, apenas um modo de trabalho, por servir para a
regeneragdo da forca de trabalho. (HAN, Capitalismo e Impulso de Morte,
2021)

O tempo otimizado ganho nao pode ser de fato usufruido para o descanso ou prazer,
pois ainda que o seja (que se durma, medite, relaxe, saia com amigos) todos os esfor¢os em
desconectar do trabalho tem como objetivo dar um alivio na vida produtiva para de fato
manter o individuo apto a trabalhar e produzir mais.

Diante dessa maxima, obviamente ¢ de muito bom grado que a tecnologia nos
proporcione novas escolhas de como manejar as atividades diarias, as demandas e os
processos que todos nds urbanos precisamos diariamente enfrentar, € esse viés positivo pode
ser acompanhado de imenso prazer se for cogitado que o processo de separagdo entre a
compra ¢ o uso do objeto também caracteriza como uma possibilidade de intensificar (ou

repetir) o prazer da compra, como mencionado antes.
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No livro "Desejo e Adicdo nas Relagdes de Consumo" (2011) do professor e
psicanalista Pedro de Santi, resume de forma clara o carater ciclico de funcionamento do

desejo pela perspectiva psicanalitica:

Parte-se de uma experiéncia de desconforto, inquietude, falta; essa sensagao
acaba por se ligar a um objeto, cujo acesso ou posse passa a ser fantasiado
como tendo o poder de dar fim aquele desconforto. H4 assim um anseio de

encontro com o objeto. (SANTI, 2011, p. 15)

Aqui esta se valendo das formulagdes de Freud em "Além do Principio do Prazer"
(1920), onde explica que o prazer "¢ sempre incitado por uma tensao desprazerosa ¢ toma
uma direcdo tal que o seu resultado final coincide com um abaixamento de tensdo, ou seja,
com uma evitacdo do desprazer" (FREUD, 2010 [1920], p. 161) e colocando em perspectiva
desse desejo com o consumo material. Ainda no tema, o professor incorpora o trabalho de
Colin Campbell em "A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno"*® (2001) e

aborda a insatisfagdo no consumo:

A valorizagdo aparentemente paradoxal da insatisfagdo teria derivado da
transicdo de valor: ao invés de buscar a satisfagdo, passa-se a buscar prazer
[...]. O consumo cai como uma luva nessa forma de sensibilidade: cada
produto ¢ uma promessa de gozo duplo, com seu encontro € com a decepgao
que se pode antecipar pelo desgaste de sua possibilidade de desfrute.

(SANTI, 2011, p. 29)

Ora, esta analise pode ser muito bem adaptada para o consumo online se colocarmos
entre o gozo da compra uma etapa de alargamento, de arrastamento, de intensificagdo, até o
momento de encontro com o objeto e seu desgastado desfruto. E como se o sujeito pudesse
sentir o prazer de sair da loja com uma sacola perfumada com seu item novo duas vezes. Ou
uma Unica, porém, longa vez. H4 um prolongamento entre o prazer da compra e o prazer do
uso. E isso pode ser altamente emocionante ou completamente angustiante, como para uma

crianga aguardar os presentes na véspera do Natal ou de seu aniversario.

2 CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro: Rocco, 2001.
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E importante lembrar aqui, que o prazer proporcionado pela compra pode ser
estendido durante a espera pela entrega, justamente pelo carater acumulativo do prazer:
quanto mais dificil de se alcangar, maior prazer ird proporcionar, assim como quanto mais
facil, menor. Quando a busca pelo prazer através da compra ¢ totalmente arrefecida no
momento do clique, e ndo mais proporciona empolgacdo durante a espera e a chegada do
objeto em maos, advém o perigo de carater compulsivo. Abre-se para o comportamento de
buscar por mais e mais compras para experienciar novamente o prazer que se dissipou rapido
demais e cada vez mais. A facilidade do acesso ao consumo online, os pregos mais baixos ¢ a
oferta de centenas de milhares de produtos causa um terreno fértil para o carater aditivo da

compra por impulso. Isso serd tratado mais adiante quando falarmos de desejo e de novidade.

2.4 A TIRANIA DO MOMENTO

Ja foram abordadas largamente as caracteristicas atuais de aceleracdo, consequentes da
avalanche de revolucdes midiaticas, tecnologicas e sociais dos Ultimos dois séculos. Nesse
momento, quando se aborda esse espaco de tempo entre a compra confirmada e a entrega do
produto as maos do consumidor, ¢ necessario levantar todas as possiveis causas desses
comportamentos: por qué ha um problema (ou nao ha um problema) com a espera?

Até entdo enumeramos dois: 1) o gozo e a angustia para o uso do produto que dara ao
individuo a sensacdo de completude buscada pelo ato da compra e 2) a utilizagdo do tempo
adquirido com a conveniéncia de ndo ir até a loja com outras atividades que proporcionem
produtividade ou alguma sensacao de utilidade mais digna.

Ha ainda, uma outra abordagem sobre a mé relacdo com a espera: trata-se da pressa
gerada pela "tirania do momento", como é nomeada por Thomas Hylland Eriksen® e citada na

obra "Vida para o Consumo" de Bauman (2008).

As consequéncias da pressa extrema sdo avassaladoras: tanto o passado
quanto o futuro como categorias mentais sdo ameacados pela tirania do
momento. ...Até o "aqui e agora" ¢ ameagado, ja que o momento seguinte
chega tdo depressa que se torna dificil viver no presente. (ERIKSEN, 2001,
apud BAUMAN, 2008)

» ERIKSEN, Thomas Hylland. Tyranny of the moment: fast and slow time in the information age, 2001, p. vii
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Esta teoria coaduna com os pensamentos de Crary (2013) e Virilio (2009) antes citados
acerca da pressa humana atual, que comprime processos e elimina do caminho todas as etapas
que possam ser consideradas desaceleradoras. Para Bauman (2008), a eternidade nao ¢ mais
um objeto de desejo. Nossa sociedade vive e se alimenta do momento, uma grande e absoluta

representacao do ideal horaciano de Carpe Diem.

Lucas Mancini, Diretor de Delivery e Canais Digitais da rede de restaurantes Habib’s,
disse que “o consumidor muda, mudam os estilos e temos que mudar junto [...] o mundo esta
acelerado, as demandas sdo aceleradas. Nunca o mundo teve tanta urgéncia do agora" em um
painel do Congresso Nacional de Relagdo Empresa-Cliente (CONAREC)*, que tinha como
curiosa proposta o tema "As delicias de ser impaciente. Quando o tempo vale mais que o
produto?". E evidente a todos os palestrantes a cultura de urgéncia e pressa: "E velocidade, as
pessoas niao querem perder tempo" diz Mancini em outro momento, recebendo como
complemento a fala do diretor da empresa de logistica Loggi: "Para mim a questao da pressa
vem para otimizar recursos em um certo sentido".

Com o advento das redes sociais, a pressa para viver 0 momento se torna ainda mais
emergencial. Uma ferramenta em destaque nas mais populares redes sociais consiste em
videos curtos de 15 ou 30 segundos que desaparecem em 24h (stories). Um texto, foto ou
video postado em um feed se torna completamente ultrapassado em poucos dias. Ha um
aspecto de reciclagem de postagens entre uma plataforma e outra, porém a velocidade de troca
das informagdes segue a logica do instantaneo, ndo da duragdo. Os perfis em redes sociais
(seja de pessoas ou de marcas) nao possuem mais nenhum carater de catalogar, e sim de
experimentar o momento. A duragao de informagdes nao € o objetivo de nenhuma plataforma
digital de grande alcance. Para buscar informagdes catalogadas hé enciclopédias digitais, mas
sdo poucas e possuem um formato de manual histérico de documentacdo, ainda que
completamente flexivel (a Wikipédia®' é uma enciclopédia aberta onde qualquer usuario pode
incluir ou alterar defini¢cdes). O que ja era um fendomeno visto com a televisdo aberta, que ja
apontava ha décadas a producdo muito maior de conteudos ao vivo (programas de auditdrio,
telejornais, matérias ao vivo) do que documentais (para reproducdo repetida, filmes,

documentarios) agora se estende em vertiginosa renovacao de conteudo nas redes sociais.

3"Movimento delivery e aceleragdo", Disponivel em
https://www.consumidormoderno.com.br/2019/09/18/movimento-delivery-aceleracao/
*! Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A 1gina_principal



https://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal
https://www.consumidormoderno.com.br/2019/09/18/movimento-delivery-aceleracao/
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No entanto, o ser humano existe na dura¢ao (VIRILIO, 2009), como colocado no
mesmo documentario de Virilio em um trecho onde um avido historiador’?, em entrevista para
a CNN, fala sobre a producdo televisiva e a demanda crescente por programas "ao vivo", em
detrimento das produgdes audiovisuais documentais de "duragdo" (gravadas, programadas e
arquivadas): “O ser humano adora o instantaneo mas s existe na duragdo. Quanto mais “ao
vivo” se ha, mais se deve produzir material historico, cultural, [...], para inscricdo na

duragdo.” (apud VIRILIO, 2009)

Pensando nisso, como ndo compreender a urgéncia que um consumidor pode ter em
receber seu produto se este esta fazendo parte da "trend do momento" viralizada em seus feeds
do TikTok ou Instagram? Esperar mais de uma semana para receber o produto da moda pode
significar ndo participar do espetaculo de postagens utilizando o produto. O individuo nado
busca mais sua duracdo e sim sua constante renovacao e inovagao. Para se distinguir de forma
inovadora, € necessario se informar e se renovar a cada nova onda propagada pelas redes, para
assim poder sobreviver como individuo influenciador, e o influenciado precisa participar do
assunto do momento o quanto antes para ndo correr o risco de ser visto como obsoleto, como
alguém que ficou de fora. Assim como um fio que ndo pode ser desencapado para ndo perder
sua fun¢do, um influenciador ndo pode abrir mao do seu lugar virtual e da fantasia narcisica
de si mesmo alimentada pelos seus seguidores. Porém as frends momentaneas sao verdadeiras
nuvens digitais de assuntos homogeneizados. Esse movimento ja foi observado por Paul

Virilio:

Com a Revolugdo Industrial passamos a padronizagdo dos produtos e dos
objetos, mas também das opinides. Com a Revolugdo da Informacgio
passamos a sincronizagdo nao s6 das opinides mas da emogdo. O que um
psicanalista chamaria de ‘“globalizacdo dos afetos em tempo real".

(VIRILIO, 2009)

Por "globalizagdo dos afetos" entendemos o efeito do buzz, quando algum acontecimento leva
a massa conectada a sentir, indignar-se, exaltar-se, emocionar-se pelos mesmos agentes. E

assim também, as opinides sobre o fato ocorrido sdo derramadas em grupo, contaminadas e

32 Nio hé registros de identificagdo deste reporter.
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sincronizadas. Da mesma forma opera a moda, as "frends" e tendéncias das novidades que

surgem, cada vez mais efémeras.

No livro "O Império do Efémero" (1987), Gilles Lipovetsky explica a efemeridade do
"novo" como fator resultante de estratégias de distingdo e individualizacdo (conceitos trazidos

das teorias de Pierre Bourdieu™):

A medida que o efémero invade o cotidiano, as novidades sdo cada vez mais
rapidas e cada vez mais bem aceitas; em seu apogeu, a economia-moda
engendrou um agente social a sua imagem: o proprio individuo-moda, sem
apego profundo, movel, de personalidade e gostos flutuantes.

(LIPOVETSKY, 1987, p. 205)

O que seriam as reviews da moda dos inimeros influenciadores digitais se ndo um ato
de distingdo, individualizacao, personalidade adaptavel, gosto flutuante, sem vinculo com os
objetos por sua efemeridade na frend do momento? As plataformas de compartilhamento de
videos rapidos como o Instagram e o TikTok sdo instrumentos dessa "institucionaliza¢do do

efémero", que Lipovetsky menciona ser um processo:

Institucionalizando o efémero, diversificando o leque dos objetos e dos
servicos, o terminal da moda multiplicou as ocasides de escolha individual,
obrigou o individuo a informar-se, a acolher as novidades, a afirmar
preferéncias subjetivas: o individuo tornou-se um centro decisério
permanente, um sujeito aberto e movel através do caleidoscopio da

mercadoria. (LIPOVETSKY, 1987, p. 204)

Ainda sobre Eriksen e a Tirania do Momento, Bauman (desta vez em seu livro "A Etica

¢ Possivel Num Mundo de Consumidores?") explica:

As consequéncias da pressa extrema sdo esmagadoras: tanto o passado
quanto o futuro como categorias mentais estdo ameagados pela tirania do

momento. [...] Até mesmo o 'aqui ¢ agora' esta ameagado, uma vez que o

33 BORDIEU, Pierre. A Distingdo: critica social do julgamento; Tradugdo Daniela Kern; Guilherme J. F.
Teixeira. Sdo Paulo: Edusp; Porto Alegre, 2007.
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proximo instante chega tdo depressa que fica dificil viver no presente"

(BAUMAN, 2008).

Neste mesmo texto intitulado "Vida Apressada", Bauman afirma que "a vida de
consumo ¢ uma vida de aprendizado rapido... e imediato esquecimento" (2008), e relembra a
brilhante passagem do livro "A Lentiddo™* (1995) onde Milan Kundera faz um lago entre a
aceleragdo e o esquecer: "o nivel de velocidade ¢ diretamente proporcional a intensidade do

esquecimento” (Kundera apud Bauman, 2008).

Nesta ansia pelo momento, ameagada pelo esquecimento, ¢ inevitavel que as
ferramentas digitais que entregam as nossas maos a possibilidade pandptica de exibir as
centenas de milhares de olhares imediatos sejam tao sedutoras. Até as tentativas "inovadoras"
de fugir da espetacularizagao das midias sociais se perdem em si mesmas: recentemente foi
lancado um aplicativo chamado Be.Real, que por meio de uma notificacdo determina o
momento exato para postagem do usudrio na rede social de uma foto sem filtros, uma
tentativa de demonstrar o "real" vivido e ndo encenado e editado. Infelizmente esta estratégia
continua sendo uma demonstra¢ao de efemeridade, de necessidade de mostrar o momento do
agora, e, obviamente, sera selecionado e atuado. O usudrio que nao desejar mostrar o que esta
fazendo naquele momento certamente ignorard a notificagdo, assim como cada foto postada
para retratar aquele especifico momento se tornard desinteressante e pouco relevante ja no

momento seguinte.

A duracdo ¢é necessaria para a perpetuacdo da memoria. Sao colocadas fotos de nossos
antepassados e de momentos importantes da historia pessoal de cada um em porta-retratos
expostos pelos corredores e salas de suas casas como forma de manter viva a memoria
daquele ente ou daquela ocasido especial. Com as fotos digitais, a duragdo ¢ substituida pela
quantidade. Ao invés de serem tiradas 36 fotos de um evento especial (0 nimero de poses em
um rolo de cdmera) e selecionadas uma ou duas para o porta-retrato, sdo clicadas centenas de
fotos, feitos dezenas de videos, publicados em stories de 24h de duracdo ou feeds que em
poucos dias se tornardo esquecidos. Nao mais se quer perpetuar o passado € a memoria, a
utilidade ¢ mostrar e espetacularizar o momento presente, jogando a quantidade absurda de

filmagens e fotos para a memoria do celular ou da nuvem de dados, se tornando uma memoria

3 KUNDERA, MILAN. A lentiddo. Tradu¢io Maria Luiza Newlands da Silveira, Teresa Bulhdes Carvalho da
Fonseca. — Sao Paulo : Companhia das Letras, 2011
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"estocavel". Sdo criados backups e colecionados os momentos para possiveis buscas futuras.
Mas raramente sdo feitas estas buscas, pois 0s momentos caem no esquecimento. Nao a toa
uma das ferramentas de redes sociais € o lembrete "veja o que aconteceu nesse dia cinco anos
atras", muitas vezes um lembrete inoportuno (uma foto de uma ex-namorada em uma viagem
ruim), de uma memoria que havia sido deixada para tras. Neste caso, ndo so ¢ delegada a
memoria @ maquina como ¢ jogada para ela o controle do que ¢ quando se deve lembrar de
algo. Outro comportamento muito atual referente a memoria € o ato de ndo mais procurar-se
na memoria a resposta para uma pergunta ou a tentativa de elaborar um entendimento, mas
procura-se no historico do que foi feito no passado ou pergunta-se ao Google. Quando hé na
palma da mao uma enciclopédia de respostas rapidas, ndo ¢ necessario mais desenvolver a
capacidade de lembrar ou reter a informagao. O momento basta.

Rifkin explica que “a defesa, a economia e a informacao sofrem com essa aceleracao da
historia que ndo déa espago a reflexdo antes da decisdo ou da explicacdo” (RIFKIN, 2009).
Perde-se um importante hébito de reflexdo, de construcdo argumentativa, de método de
elaboragdo, resultando em defini¢gdes fracas e argumentos pobres de uma massa acostumada
com saltos cognitivos por ter na palma da mdo a resposta de seus questionamentos

instantaneamente.
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Capitulo 3 ACELERACAO ALIENANTE E O CONSUMO

INDIVIDUALISTA

Sem querer fazer uma direta alusdo aos anos de isolamento social decorrente da
pandemia de COVID-19, ¢ evidente trazer também outra faceta do consumo online: o

1solamento em relacdo ao outro e seu carater individualista.

Ao frequentar uma loja, supermercado ou shopping center, o consumidor entrard em
contato com o coletivo. Haverd interacdo humana desde o momento de entrada no local de
compra, durante as escolhas, com interpelacdo de vendedores ou assistentes de compras,
indagacdes e sugestdes de diferentes produtos, tamanhos e cores, atendentes passardo
oferecendo amostras, um outro consumidor ao lado pode trazer opinides e etc. Todas estas
interagdes sdo completamente removidas no ambiente de compra online. A parte das muitas
vezes comicas reviews disponiveis ao final da pagina do produto a comprar, nao ha interagao

direta dentro das plataformas com a opinido alheia sobre sua compra.

A sugestao humana no ambiente digital ficou delegada as redes sociais com influencers
advogando pelo produto, outros clientes mostrando suas compras em suas contas de
Instagram, os famosos videos de wumboxing e todo os milhares de espeticulos que a
propaganda e a auto-divulgacao digital proporcionam. Mas ainda que sejam pessoas trazendo
suas perspectivas acerca do produto, estas manifestagdes dentro das redes sociais acabam
sendo uma evolucao do papel do comercial de TV ou do anunciante dentro do programa
dominical conversando com o apresentador e a audiéncia, pois a interagdo ¢ completamente
opcional. Ainda que exista através de comentarios ou re-postagens da opinido, ela ndo possui
acesso a resposta imediata da mesma forma que na interacdo ao vivo e presencial, ndo ha
instantaneidade, ndo existe contato com a rea¢ao € muito menos com o corpo do outro. Apesar
de ser possivel a interacdo através de comentarios online, esse contato ndo apresenta, de fato,
uma troca presencial humana com o momento da compra. E possivel assistir tranquilamente
um video de um cliente falando sobre o produto sem precisar olhar em seus olhos, conversar,
devolver uma reacdo, estar vulneravel a qualquer atrito de comunicagdo. O outro se torna

totalmente contingente.
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Essa falta da presenga humana ¢ ainda mais intensificada dentro das plataformas de
compra. No aplicativo do Mercado Livre, do iFood, da Amazon ou de qualquer outro canal
online de compras, o consumidor pode passar por todo o processo sem se deparar com
nenhuma interagdo com o outro - no maximo um pseudo humano, o bot de atendimento, para
ajudar a compra a ser efetuada caso se encontre algum problema. E aqui fica evidente uma
questdo de demanda. A presenca do outro ¢ simulada onde ha necessidade de resolver um
problema, um questionamento ou uma reclamagao. Partimos para a interacao seletiva, onde se

escolhe quando exigir uma presenca.

3.1 INTERACAO SELETIVA

A interacdo possui dois lados na percepcao da agilidade e do transcorrer "util" do
tempo. Por um lado, ha a percepcdo clara de que a automatizacao de todos os processos torna
a experiéncia provavelmente livre de falhas "humanas", do tempo do processamento de um
humano, agilizando as cadeias de producdo, os meios de pagamento, as sugestdes dos
algoritmos, as emissdes de notas fiscais e outros certificados. "Queremos que a jornada de
nossos usuarios seja a mais clara e a mais simples possivel" diz o diretor de Customer
Experience (CX) do Mercado Livre, Marcio Souza, para a revista Consumidor Moderno®.
Fazer tudo sozinho com poucos cliques pelo site ou app da empresa com claros processos de
automacao, se ocorrer tudo como esperado, ¢ o que move e mantém milhares de clientes no
universo das compras online. Nao ¢ necessario tornar fisico nem mesmo o ato de buscar o
numero do cartdo de crédito, pois este ja estard cadastrado no perfil de usuario para uma
compra rapida. Tudo deve ocorrer sem o menor atrito, muitas vezes causados por outros
humanos em situagdes presenciais como a espera em uma fila de caixa de supermercado que
empaca, pois o cliente da frente se esqueceu de algum produto, ou a informagao solicitada ao
atendente nao estava fresca na memoria e precisou chamar outro colega para responder, ou o
produto que deseja no tamanho correto esta no estoque e precisa ser resgatado manualmente.

No online nada disso pode atrapalhar o consumidor.

3% "Uma visdo da experiéncia do cliente para 2021", disponivel em
https://online.fliphtml5.com/ubti/dsmo/#p=74.
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Até que a maquina falhe e o momento de prazer seja interrompido. Qualquer processo
digital que sofrer um erro, um bug, uma digitacdo em falso fard com que o usudrio recorra aos
canais de atendimento. E ¢ nesse caso especifico que se torna evidente a necessidade de um
atendimento humano, ao vivo, imediato, para ajudar a resolver o problema do cliente sem o

bloqueio da maquina. Agora a demanda pelo outro se torna crucial.

Frente a essa demanda surge a necessidade de empresas se adaptarem ao "omnicanal",
jé citado anteriormente, para assegurar que o cliente podera sanar suas duvidas e receber o
atendimento indefectivel por qualquer canal que desejar, seja ele um chat online, email ou até
mesmo ferramentas como o whatsapp. Ainda assim, diante das pesquisas feitas para este
trabalho, fica clara a preferéncia do publico pelo atendimento com uma pessoa, em tempo

real, preferencialmente por telefone ou pessoalmente.

Porém nesse tipo de relagdo atendente-cliente, o fato de ser ainda uma preferéncia
interagir com outro humano nao diz respeito sobre coletividade, sobre relacionar-se ou gostar
da troca com outra pessoa. Pelo contrario, diz respeito de poder direcionar com clareza uma
demanda e cobrar que ela seja atendida, sem correr o risco de ter sua demanda esquecida em
meio a milhares de mensagens e emails, ou mal compreendida por um algoritmo robo. A
exigéncia pelo outro ser humano ¢ uma exigéncia direta de solicitacdo. E as empresas tomam

essa demanda como ordem para nao perder seus clientes.

Retomo entdo os contatos de suporte e atendimento nas plataformas e-commerce para
concluir a representagdo de expulsdo do outro em experiéncias de total atendimento de
demanda para um rapido acesso ao prazer, sem atritos € sem interferéncias externas. Dentro
do ambiente de e-commerce as empresas colocam todos seus esforcos em manter a
transparéncia de cada detalhe da compra, da oferta, das condic¢des, do tempo, da logistica,
para que o cliente encontre todas as respostas necessarias € amparo a qualquer um de seus
questionamentos sem depender de solicitar ajuda a um externo, reduzindo qualquer atrito de
diferenga e, caso aconteca um imprevisto, sdo criadas inteligéncias artificiais, chats
robotizados, formuldrios de pronta resolug¢do, canais de atendimento por telefone com
gravagoes digitais (URA) antes de, por fim, chegar ao atendimento humano para que o
problema seja resolvido da forma mais eficaz possivel. A inclusdo do atendimento humano ¢

feita para atender demandas, reparar o atrito e resolver o problema. O atendimento
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omnichannel ¢ a forma exacerbada do esfor¢o de hiperconectar o cliente para que, de forma
alguma, sua experiéncia de compra seja afetada por adversidades.

Esse aspecto de demanda estd completamente relacionado a cultura presentista. O
problema precisa ser resolvido agora. Nao héa lago com o outro em nenhuma interagdo. "A
cultura presentista premia a velocidade e a efetividade, enquanto desfavorece a paciéncia e a
perseveranga"*® (TARKOWSKA, 2005, apud BAUMAN, 2008, p.165,). Nesta cultura

presentista adiciona-se a popularidade do crédito e seu facil acesso. Bauman complementa:

Nao surpreende que os bancos, ansiosos por manter o dinheiro em
movimento e, com isso, ganhando ainda mais dinheiro do que ganhariam
quando inativos, prefiram que seus clientes manejem os cartdes de crédito

do que visitem os gerentes nas agéncias. (BAUMAN, 2008, p.165).

Por fim, vale ressaltar que a compra online sendo um ato individual e com baixissima
(ou nenhuma) interpelagdo pelo outro, somada ao acesso facil ao crédito, encontra-se também
outra forma fértil para o aparecimento de compulsdes, como ja foi dito antes ao apontar o
principio do prazer (FREUD, 2010 [1920]) nas compras online. Comprando sozinho, sem
nenhum intermédio do olhar do outro durante a escolha, o acimulo no carrinho ou a repeti¢ao
da mesma compra, a sensagdo de julgamento se torna mais afastada. E mais facil se deixar

levar pelo "auto-mérito" e suas justificativas. Como Bauman explica:

[...] na auséncia da comunicagdo face a face, ¢ mais facil esquecer o
desagrado de qualquer indenizacdo em que o momento do prazer possa
incorrer, ou melhor ainda, sequer pensar nisso, para comego de conversa.’’

(BAUMAN, 2007)

Por fim, importante dizer que existe um atrativo muito grande ao sujeito
contemporaneo em ser auto suficiente, e o digital permite reforcar esse pensamento. Veremos
este ambito nos proximos capitulos ao tratar das caracteristicas do consumo para o sujeito

neoliberal.

3 TARKOWSKA, Elzbieta. "Zygmunt Bayman o czasie i procesach temporalizacji", Kultura i Spoleczenstwoz,
n.3, 2005, p-45-65.

37 Bauman cita este exemplo primeiramente em "Vida Para o Consumo" (2007), como transcrito aqui, porém
revisita 0 mesmo pensamento em "A Etica é possivel num mundo de consumidores?" (2008) agora trocando "o
desagrado de qualquer indenizacdo em que o momento do prazer possa incorrer" por apenas "o dissabor do
pagamento", focando o desprazer na troca monetaria.
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3.2 ALIENACAO E ACELERACAO

Retomando o assunto da pandemia de Covid-19, em pesquisa da BCG "Covid
Consumer Sentiment Survey 2020"*, as pessoas responderam sobre atividades que passaram
a fazer exclusivamente online e que se adaptaram, sendo que mais de 78% responderam
gostar de atividades como utilizar servicos de internet banking, realizar compras online,
trabalhar em modelo home-office e ter aulas online. Porém o nimero cai em alguns pontos
(mas nao tanto, chegando apenas a 68%) quando o assunto requer interagdes humanas de
maior duragdio, como ter conversas online ou reunides por videochamada. E uma piada
recorrente da era de "Zoom Calls" dizer que "esta reunido poderia ter sido um email",
evidenciando nossa pressa e falta de disposicao para dedicar nosso tempo a interagdes com os
outros.

Hé um teor de "perda de tempo" quando a atividade inclui longas interagcdes humanas,
uma idiossincrasia da cultura presentista e de aceleracdo. Ainda que as pessoas tenham se
adaptado a ser audiéncia por longos periodos, como ouvintes de podcasts, participantes de
lives no Instagram, Youtube ou Twitch, este ¢ um hdbito que apenas mudou de plataforma
pois ja era a forma de fruicao pela televisao e pelo radio. Neste tipo de consumo de midia nao
ha nenhuma necessidade de interagdo ou até mesmo de total atencio. E possivel participar
dessas audiéncias enquanto se faz outra coisa, "aproveitando o tempo". J& nas videochamadas,
reunides e conversas, € necessario estar presente e atento na interagdo com o outro. E isto que

foi possivel notar ser pouco atraente ao sujeito acelerado digital.

38 "Covid Consumer Sentiment Survey", disponivel em
https://www.bcg.com/pt-br/publications/2020/covid-consumer-sentiment-survey-snapshot-4-27-20
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FIGURA 12 - UTILIZACAO PUBLICITARIA DO MEME "SOBREVIVI A MAIS UMA
REUNIAO QUE PODERIA TER SIDO UM EMAIL"

vaipe

Sobrevivi a mais
uma reuniao que
poderia ter sido
um e-mail &

Banner ilustrativo de propaganda do site "Vaipe", plataforma de gestao online, contendo o
meme. Disponivel em

https://vaipe.com.br/blog/sobrevivi-a-mais-uma-reuniao-que-poderia-ser-um-email/

No livro "Alienagdo e Aceleracdo" (2022) de Hartmut Rosa, o socidlogo transcorre
sobre os efeitos da aceleragdo na alienacdo do sujeito em relagdo a cinco ambitos especificos
que valem a pena ser trazidos para esta discussao. Sao eles:

A alienacgdo do espago: "A aceleracdo social cria uma mobilidade cada vez maior e um
desengajamento em relacdo ao espago fisico, mas também reforca a alienacdo de nossos
entornos fisicos e materiais" (ibid., p. 125) ;

A alienagdo das coisas que consumidos e que produzimos: "a sociedade da aceleracdo
as coisas ndo sdo mais consertadas: conseguimos facilmente apressar a produg¢do, mas ndo
conseguimos acelerar significativamente a manutenc¢do e os servicos" (ibid., p. 126), que leva
a diminuicdo dos nossos vinculos materiais, fomentado também pela obsolescéncia
programada e fast fashion;

A alienagdo das nossas acdes, onde nos confundimos entre o que julgamos urgente e o
que definimos como de fato "importante", levando a uma justificativa de dever: "a retdrica do
"devo fazer" assinala essa sensac¢do intima de aliena¢do de forma bastante explicita: que
tendamos a justificar o que quer que facamos com desculpas do tipo "eu preciso fazer isso

agora mesmo" ¢ uma indicac¢do inequivoca do grau de heteronomia®’ com que

% Sujei¢do a uma lei exterior ou & vontade de outrem; auséncia de autonomia.


https://vaipe.com.br/blog/sobrevivi-a-mais-uma-reuniao-que-poderia-ser-um-email/sobrevivi-a-mais-uma-reuniao-que-poderia-ter-sido-um-email-1/

59

vivenciamos essas atividades" (ibid., p. 133), uma tendéncia que leva a sensa¢do de nunca ter
tempo para fazer o que se quer, mais um combustivel que leva ao consumo de
"potencialidades" (vir a ser) e de desejos de curto prazo;

A alienacdo do tempo: "tal como nossas agdes ¢ mercadorias, 0 que ocorre aqui ¢ uma
falta de "apropriacdo do tempo", nés ndo conseguimos fazer do tempo de nossas experiéncias
0 "nosso" tempo: permanecemos alienados dos episddios de vivéncia e do tempo que lhes
devotamos" (ibid., p. 141), neste trecho em especial Hartmut discorre sobre situagdes
cotidianas como ir a academia, ir ao cinema, participar de uma conferéncia ou reunido de
negocios como situagdes isoladas sem conexdao que integrem umas as outras produzindo um
efeito de "no fim, mal nos lembrarmos de ter estado 14", gerando uma percep¢ao de tempo
acelerada, mesmo que em sua "duragdo" tenhamos a percepcdo de tempo mais lento (uma
resposta interessante ao conceito sartriano de "pratico-inerte" ja citado antes neste trabalho).

E por fim, a alienagdo de si e dos outros, pois "se estamos alienados do espacgo e do
tempo, de nossas experiéncias e agdes, bem como de nossos parceiros de interagdo,
dificilmente poderiamos evitar a sensacdo de uma profunda autoalienagdo" (ibid., p. 143).
Assim, "a percep¢ao de nossa propria subjetividade deriva das nossas agodes, experiéncias e
relacionamentos, do modo como somos situados (e nos situamos) no mundo social e espago

temporal, incluindo o mundo das coisas" (ROSA, 2022, p. 144).

Apesar dos conceitos de alienagao de Rosa ndo dizerem pontualmente sobre o mundo
digital ou as relagdes de consumo, falam de toda a sociedade do século XXI, atravessada por
estas esferas de forma completamente dependente com o ato de consumir. O consumo
expresso via online amalgama todas as cinco formas de alienacdes citadas de forma bastante

ilustrativa.

Aqui vale trazer um trecho de Chul Han (2022) que ird ajudar a explorar como a
alienacdo de todos esses ambitos ¢ a exclusao do outro estdo intrinsecamente conectadas com

a busca pelo prazer, e como a aceleragdo de processos sao marcados pela satisfacao:

Orientamo-nos hoje em uma zona de bem-estar da qual a
negatividade do estrangeiro ¢ eliminada. O like é o seu lema. A tela digital
[Bildschirm] nos blinda [abschirmt] cada vez mais contra a negatividade do
estrangeiro, do infamiliar. A estrangeiridade é, hoje, indesejada, na medida

em que ela representa um obstaculo para a aceleragdo de informacdo e
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capital. A coagdo por aceleragdo nivela tudo por igual. O espago transparente
da hipercomunicagdo ¢ um espago sem mistério, sem estrangeiridade e sem

enigma. (HAN, 2022)

Estar alienado de tantos processos e do outro, com falta brutal de alteridade, ¢ resultado
de uma sociedade individualista que busca olhar para o eu e construir um eu fechado em si
mesmo antes de qualquer outra conexdo, por buscar identificacdo e satisfagdo antes de

qualquer outra coisa.

3.3 INDIVIDUALISMO NEOLIBERAL

Estar alienado ¢ um trago do individualismo da nossa era, que por sua vez ¢ fomentado
e estruturado no neoliberalismo e que encontra no digital uma perfeita forma de gozo. No
entanto, ¢ de extrema importancia dentro da analise feita aqui, pontuar quais sdo as formas de

relacdo que estabelecemos com o consumo ¢ o desejo dentro dessa perspectiva.

E importante recuar um pouco e relembrar o que estd por tras do sistema politico e
social que da légica neoliberal, e como opera a individualizagdo e construgdo de sentimentos

operados através de uma logica corporativista. Como explica Safatle (2021):

Como sabemos, a generalizacdo da forma-empresa no interior do corpo
social abriu as portas para os individuos se autocompreenderem como
"empresarios de si mesmos" que definem a racionalidade de suas acdes a
partir da logica de investimentos e retornos de '"capitais" e que
compreendem seus afetos como objetos de um trabalho sobre si tendo em
vista a producdo de "inteligéncia emocional" e otimizagdo de suas
competéncias afetivas. Ela permitiu ainda a "racionalizagdo empresarial do
desejo" (Dardot; Laval, 2010, p.440), fundamento normativo para a
internalizagdo de um trabalho de vigilancia e controle baseado na
autoavaliagdo constante de si a partir de critérios derivados do mundo da

administra¢do de empresas. (SAFATLE, 2021, p.30)
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No mundo neoliberal o individuo ¢ responsavel pela sua construcio na sociedade, seu
sucesso e seu prestigio. Porém, para que seja possivel atribuir essa responsabilidade, ha um
constante trabalho de "humanizagdao" da empresa capitalista (SAFATLE, 2021) e uma
psicologizacdo das relagdes de trabalho. H4 um esfor¢o, como chama Safatle, de "design
psicologico do sujeito no mundo do capital" (SAFATLE, 2021, p. 30), onde através da
linguagem e de principios empresariais como a otimizagdo de performance, investimento,
rentabilidade, posicionamento entre outros sejam incorporados ao individuo a no¢do de que

sua vida e seus desejos podem ser geridos como uma empresa.

Aqui vale lembrar o individualismo neoliberal, como explicado por Chul Han no texto

"Alienagao" (2022):

No regime neoliberal, a exploragdo ndo ocorre mais como aliena¢do® e auto
desrealizagdo, mas como liberdade, como auto realizagdo e auto-otimizacao.
Aqui, ndo ha mais o outro como explorador, que me obriga ao trabalho ¢ me
aliena de mim mesmo. Antes, eu me exploro voluntariamente a mim mesmo,
crente de que, assim, me realizo. [...] Lango-me euforicamente no trabalho,

até que eu, por fim, desmorone. (HAN, 2022, p.65)

H4 um evidente apelo na publicidade atual para a auto definicdo, a aprimoragao,
performance, "dar o melhor de si mesmo", "buscar o autoconhecimento para ser uma pessoa
melhor" e tudo ¢ voltado para si e para a constru¢do de um ideal de normalidade e poténcia. O
que ¢ meu e ¢ definido por e para mim, se torna desejavel, enquanto tudo aquilo que pode
ferir o narcisismo precisa ser evitado, uma vez que foge da logica da produgao massificada do
ideal de bem-estar, de positividade e de elevacdo individual pregada pelo sujeito neoliberal
(sujeito este produzido por esta mesma logica econdmico-social). Pois, ao sujeito neoliberal, o
estrangeiro causa atrito, o diferente deve ser evitado, a ndo ser que se possa colocar-se sob
alguma posi¢ao de vantagem e exploracao sobre essa diferenca. As marcas ¢ a moda entao
criam as novidades para oferecer repertorio disponivel a produgdo do estilo que ¢

comercializado enquanto préprio e tnico. O consumidor poderd - e ird - encontrar produtos

0 Aqui se emprega o conceito de alienagdo de Marx, apresentado em 1844 em "Os manuscritos
econdmicos-filosoficos". O impasse para Marx se mostra quando o capitalismo converte bens Uteis em
mercadorias em nome da lucratividade, separando o trabalhador do fruto de seu labor neste processo. Logo, a
atividade do trabalho torna-se alienada aos trabalhadores, diante da transformagao que estes operam sobre a
realidade material. Em um primeiro nivel, a alienagdo se da na producao dos trabalhadores separados da agdo do
ato produtivo que operam, e em um segundo nivel, a alienagdo se da aos trabalhadores ao verem-se afastados de
sua produc¢ao por necessidade objetiva e direta, mas sim, em nome do actimulo por parte do capitalista.
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que possam o definir como sujeito e definir sua vida. Esse ambito de definicio ¢ bem
explorado por Santi, ao explicar o titulo do artigo de Colin Campbell*', "Compro, logo sei que

existo"* (2007):

O extremo individualismo ganhou uma dimensdo mais singularizada com a
adogdo do desejo individual, a busca constante por prazer como diregdo da
existéncia. Isto sem que haja qualquer objeto que possa ser reconhecido
como universalmente desejavel ou que sacie definitivamente uma ansia.

Prazer ¢ sensacdo e, como tal, ¢ efémero. Um prazer passado ndo mantém

sua capacidade de satisfazer. (SANTI, 2011)

Chul Han (2017) explica de forma sucinta o que chama de sociedade do desempenho,
uma caracteristica importante dentro da logica neoliberal: "Como empreendedor de si mesmo,
o sujeito de desempenho ¢ livre, na medida em que nao esta submisso a outras pessoas que lhe
dao ordens e o exploram; mas realmente livre ele ndo €, pois ele explora a si mesmo e quiga
por decisdo pessoal" (HAN, 2017, p. 21). Toda a responsabilidade e pressdao por desempenho
¢ direcionada do sujeito a si mesmo, sendo assim, o critério do consumo como merecimento
pode aparecer. Compras indulgentes para compensar o tempo trabalhado, recompensas e
outras formas de se gratificar por ter desempenhado o esperado. "Vocé merece" ¢ um slogan
recorrente, € a busca por prazer enquanto reconhecimento meritocratico, torna mais evidente a

ideologia neoliberal. Além disso, o discurso meritocratico visto em sua amarga faceta social,

ignora a existéncia do ambito politico e estrutural da sociedade.

Sao aspectos responsaveis pela incorporagdo da necessidade de utilizacdo do tempo
disponivel para produg@o e consumo, elevando assim o "valor" do sujeito que esta utilizando
0 tempo e o consumo nesta logica. Mas além disso, s3o estes os aspectos que inundam a
ecologia publicitaria com um discurso de "humanidade" e pertencimento. Quando o sujeito ¢
constituido através do seu poder de produgdo e compra, o acesso ao consumo ¢ o que dara
visibilidade e sentido a sua vida. O imagindrio, inclusive politico, de uma sociedade se da

subjetivamente através de representacdes, sendo extremamente importante para a constitui¢ao

“ CAMPBELL, Colin; BARBOSA, Livia (org). Cultura, Consumo e Identidade. RJ: Ed. FGV, 2007. pg 47 a 64.
2 Referéncia esta que conversa diretamente com o cogito cartesiano "cogito ergo sum" das meditagdes de
Descarte, apontando aos atravessamentos subjetivos diante das intempéries do capitalismo tardio e sua
racionalidade produtiva.
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da préopria imagem que o sujeito encontre representatividade em discursos publicitarios, na
arte ¢ na midia. Ha entdo um importante esfor¢o pelo desempenho do sujeito, de forma que
através da logica de meritocratica seja encontrada uma via de representatividade. "Construa
seu caminho" ¢ uma logica recorrente, por muitas vezes ignorando o aspecto social, politico e

estrutural da sociedade.

Considerando-se ainda o ambito social e politico do consumo pode-se (e deve-se)
levar em consideracdo uma profunda e vasta discussao acerca do acesso e da exclusdo. Viver
dentro de uma sociedade atravessada por todas as esferas pelo capital direciona a busca
individual por inclusdo através do consumo, para acesso ao reconhecimento e
representatividade necesséarios apontados anteriormente. E produzido o desejo de consumir
como nao apenas prazer, satisfacdo pessoal ou distingdo, mas como pertencimento,
visibilidade ou até mesmo "humanidade". Se o sujeito esta apartado do consumo, ele deixa de
existir. E eliminar a existéncia de um tipo de pessoa, seja 14 por qual caracteristica ndo
"normativa" (género, raca, religido, forma de corpo), alimenta preconceitos e violéncia
caracteristicos de uma sociedade que ndo suporta a diferenga justamente por ter sido
constituida através da exclusdo do diferente. Nao a toa ¢ impossivel fazer qualquer anélise
critica sobre efeitos e destinos do consumo sem langar um olhar para a politica e suas crises.
A discussdo ndo pode se bastar a geracdo de demanda e oferta de variedades sem incluir
aspectos como a ascensao das classes sociais mais baixas ao consumo através do acesso ao
crédito, as politicas de bem estar social e inovagdes de baixo custo. Como podemos encontrar

em PEREZ (2021) e em BAUMAN (2008):

..mais do que aquisicdo e posse, estamos diante do valor do
consumo como movimento, estar "consumindo" € o que faz sentido.
Estamos, portanto, na esfera da performance, da inovagdo, da interferéncia
na produgdo como condi¢do da vida na sociedade atual, atravessada pela
tecnologia, hoje algoritmica, incorporada nos corpos e na materialidade dos
objetos. No acesso a todo tipo de produto e servico que garanta conforto,
beleza e juventude, valores sociais inalienaveis, mesmo ¢ talvez,

principalmente, nas crises. (PEREZ, p.108)

Dentro da logica neoliberal podemos tomar a moda e os cosméticos como exemplo

claro atual de inclusdo na sociedade através do consumo: a cada dia vemos mais € mais
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produtos destinados a pessoas que antes estavam renegadas a consumir por ndo se adaptarem
ao padrao vigente da sociedade branca, magra e rica. Hoje ha um boom de produtos de beleza
para pele negra, de produtos para cabelos cacheados e afro, de marcas plus size. A
publicidade e o capitalismo sabem se utilizar muito bem de brechas para lucrar, ainda que
estas brechas tenham sido criadas pela prépria propaganda e por séculos de racismo e
misoginia.

Peles negras sempre foram deixadas de fora da propaganda, assim como das paletas de
cor de base de maquiagem. Cabelos afro sempre foram alvo de produtos que os alisassem.
Corpos gordos foram bombardeados por anuncios de milagrosos produtos de emagrecimento,
ndo de roupas fashion ou novidades da moda. Pela primeira vez todos esses corpos estao
tendo acesso ao consumo, & moda, aos anincios e passarelas, e o discurso de inclusdo e
visibilidade ¢ muito bem utilizado pelas empresas para alavancar suas vendas. As
propagandas ndo sdo meramente materialistas, pois ndo se trata de vender tamanhos maiores
ou cores diferentes. O que as marcas vendem ao incluir todos os corpos em seus estoques €

autoestima, pertencimento, adequagao, confianga, visibilidade e humanidade.

FIGURA 13 - IMAGEM DA CAMPANHA #EMPOWERALLBODIES

Foto divulgacdo de campanha da americana Lane Bryant, disponivel em

http://belezasemtamanho.com/empowerallbodies-este-deve-ser-o-nosso-alvo/
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Sabendo que vivemos numa sociedade capitalista e de constru¢do de identidades
através do consumo, seria cruel para qualquer andlise tratar desta realizacdo através do acesso
finalmente proporcionado a corpos até entdo renegados como uma faceta futil e de mera
instrumentalizacao do capitalismo, como podemos ver ao nos deparar com criticas a marcas
inclusivas. Por estarmos ainda no inicio desse movimento de inclusdo na moda e as marcas
que se valem desta onda por vezes possuirem precos pouco acessiveis, resta para pessoas que
precisam desse segmento comprar em empresas de fast fashion que fornecem tais ofertas por
pregos baixos mas sdo conhecidas por utilizarem trabalho escravo em suas producdes. Como ¢
o caso da chinesa Shein, pioneira em oferecer tamanhos diversos até 5 vezes maiores que o G,
com precos acessiveis e imensa diversidade de modelos. A critica aos meios de producdo em
massa deve ser feita, sim, mas também a todo o sistema racista, misogino ¢ de completa falta
de alteridade que produz a exclusdo de corpos em primeiro lugar e, também, da apropriagdo
da constru¢do da autoimagem e confianca através do consumo fomentada pelo pensamento
neoliberal. Enquanto a inclusdo na moda, no consumo e na propaganda traz imenso
pertencimento, identidade e senso de inclusdo, possibilitando através da visibilidade a reducao
da violéncia e do preconceito, a diversidade ainda € por muitas vezes apenas uma fachada de
muitas marcas e empresas que em seus proprios sistemas de gestdo exploram trabalhadores,
sdo misodginos e racistas, existindo inclusive o termo "diversidade de fachada" para designar a

imensa quantidade de empresas que se valem da pauta para se divulgar®.

3.4 O SUJEITO DIGITAL

Um dado importante que aparece em diversas analises de mercado de consumo digital ¢
a crescente populagdo adicta ao digital, que j& inclusive resultou em termos diagnosticos
como a "Nomofobia", que se caracteriza como o medo exagerado de ndo poder utilizar o
celular, sensacdo vivenciada por principalmente jovens. Em estudo para matéria "Paradoxos

da Geragdo digital"*,

53% das pessoas se sentiam ansiosas quando nao podiam usar seus celulares

e mais da metade delas nunca o desligava. 48% dos entrevistados usam o

# "Sabe 0 que é diversidade de fachada? Empresas contam como a combatem", disponivel em
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/10/sabe-o-que-e-diversidade-de-fachada-empresas-mostra
m-como-a-combatem.htm

#"Paradoxos da Geragdo Digital", Disponivel em https://online.fliphtml5.com/ubti/cutf/#p=1



https://online.fliphtml5.com/ubti/cutf/#p=1
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/10/sabe-o-que-e-diversidade-de-fachada-empresas-mostram-como-a-combatem.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/10/sabe-o-que-e-diversidade-de-fachada-empresas-mostram-como-a-combatem.htm
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celular cinco horas por dia. Entre as redes sociais, o uso do Instagram ja
supera o acesso ao Facebook. Além disso, 42% dos entrevistados entre 18 ¢

34 anos trocam de smartphone a cada dois anos.

O digital em si ja ajuda a produzir comportamentos proximos da compulsdo por seu
carater de hiperestimulo. Na nomofobia a compulsdao fica evidente principalmente pela
incapacidade e medo profundo de se deparar com a falta do seu objeto de adi¢do (o celular, no
caso). Outro aspecto que, em constante crescimento na sociedade de hoje, serve como
ferramenta para publicidade se valer: ¢ pelo digital que se capturam dados de uso e de perfil e
que se personalizam as propagandas para atingir de forma particular cada consumidor.
Nenhuma plataforma online estd livre do ecossistema de antncios, seja ela qual for, desde a
rede social até o aplicativo de transito. Todo o Marketing de Performance ¢ baseado por essa
dindmica e uma sociedade de adictos digitais ¢ um prato cheio para execugdo de todas suas
estratégias.

E possivel compreender a sedugio que um ambiente digital possa exercer nos
individuos que ja se encontram imersos nos aspectos que foram abordados neste trabalho até
agora como o individualismo, a inquietude, a angustia perante aceleracdo. A seduc¢do do
ambiente digital se impde quando processos demandam o acesso pela via da internet. Dessa
forma, ndo ¢ uma questdo de afinidade com o digital ou escolha. Algumas pessoas,
obviamente, se sentirdo mais propensas a usufruir do ambiente digital por mais e mais vias,
mas ¢ inevitavel que a maioria das pessoas incluidas em uma sociedade urbana nos dias de
hoje seja atravessada pelas caracteristicas aqui citadas. Porém para algumas delas a seducao

de viver cada vez mais pelo digital € imensa.

Para Paul Virilio, o ambiente virtual ¢ uma colonia de substitui¢io a patria. "E um sinal
de panico, ndo se pode esquecer", diz o filosofo sobre pessoas que se isolam dentro de
ambientes digitais como jogos online. J& ¢ extenso o debate sobre a vida no digital e seu
refugio diante da realidade offline. Porém a velocidade cativante em que acessamos
informagdes e outras pessoas através de um smartphone ¢ tao acelerada, tdo numerosa, que ao
fim dificulta a formacao de lagos e a vivéncia elaborada de muitas das experiéncias. Ao
mesmo tempo, para a maioria das pessoas hoje em dia ¢ insustentavel viver sem o ambiente
digital e sua velocidade. Mesmo sendo evidente os efeitos negativos da aceleragdo e da
imersdo no digital, grande parte do ganho em praticidade, produtividade e conexdes em

potencial faz a conta parecer fechar positiva na avaliagdo subjetiva.
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Entretanto, como mencionado, ha um claro enfraquecimento nos tecidos coletivos de
cuidado mutuo como resultado desta "cultura narcisica" (ILLOUZ, 2014). A velocidade de
informagdo vivenciada dentro das telas digitais somada a hiperconexao de individuos sempre
online torna empobrecida a experiéncia em coletivo e nos tempos humanos de processos de
fortalecimento de lacos sociais. Diminui-se o interesse pelo que ndo permite uma resposta
rapida. "Quando nos deslocamos rapido, percorremos muito mais paisagens em menos tempo,
mas também perdemos os detalhes do caminho" diz a psicologa Julieta Jerusalinsky

(JERUSALINSKY, 2017, p. 14), ao tratar sobre a interacdo de criancas com telas.

Porém, refugiar-se na vida digital ndo ¢ um sintoma recente ou geracional. Desde o
momento que a televisdo passou a ser mais um habitante das residéncias conheceu-se uma
nova dimensdo do tempo, ndo cronologico, cativante e abdutor da aten¢do de individuos por
horas diarias. Como Eugénio Bucci afirma, o tempo da TV ¢ o tempo do inconsciente: "o
fluxo dos significantes na televisdo apresenta inimeras semelhancas como fluxo sem fim dos
significantes que deslizam soltos pelo inconsciente" (BUCCI, 2004, p. 35). Considerando que
o ambiente digital da internet, agora onipresente em nosso cotidiano através de dispositivos
que literalmente "ndo largamos mao", ¢ facil entender que o tempo do digital e do que se vive
dentro do digital ¢ diferente do tempo offline. As redes sociais possibilitam enderecar ao ato o
comportamento narcisico, pois se o corpo ¢ a primeira representacao imaginaria do eu
(KEHL, 2004), o ambiente digital permite sem muito esfor¢o que o eu seja representado como

quiser.

Que corpo vocé esta usando ultimamente? Que corpo esta representando
vocé no mercado de trocas imaginarias? Que imagem vocé tem oferecido ao
olhar alheio para garantir seu lugar no palco [...]? Fique atento, pois o corpo
que vocé usa e ostenta vai dizer quem vocé ¢é. Pode determinar
oportunidades de trabalho. Pode significar a chance de uma rapida ascensao
social. Acima de tudo, o corpo que vocé veste, [...], € a primeira condigdo

para que vocé seja feliz. (KEHL, 2004)

A autora aqui fala sobre o corpo fisico. Em trechos seguintes explica sobre sua
pesquisa diante de jovens viciados em academias de musculagdo, pessoas que alteram seus

corpos com procedimentos de estética e cirurgia plastica entre outras intervengdes. Mas fica
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aqui a porta de entrada para a discussdo sobre o corpo do sujeito no ambiente virtual. Um
local onde o tempo se distorce, o corpo se distorce junto. O que dita o que sera mostrado e
como sera mostrado, em sua grande maioria, caminha com a aura positiva do individuo

neoliberal.

Quando Cabanas e Illouz falam sobre a Happycracia®, o imperativo da felicidade, explicam
sobre o sujeito-marca, o sujeito que precisa ser auténtico, que precisa conhecer e desenvolver
suas habilidades interiores e mostra-las ao mundo através de um self-branding. O ambiente
digital possibilita facilmente editar este "corpo" e criar essa marca pessoal, aos moldes de uma
marca comercial, e apresenta-la nas redes para auto defini¢do. Os perfis de redes sociais sdao
compostos estruturalmente de forma a levar o sujeito a criar esta marca. Questionamentos que
antes poderiam nao ter sido feitos passam a ser questionados e definidos, hd uma ansia por
identidade, classificacdes, definigdes. Como uma marca, o sujeito precisa se expor de forma
definida e clara, em uma tentativa de afastar os paradoxos e ambiguidades caracteristicos da
subjetividade humana, pois um anuncio claro ¢ mais efetivo para transmitir a mensagem de
uma marca. As marcas pessoais sao a porta de entrada para oportunidades de relacionamentos

profissionais, de status e de relagcdes amorosas.

A criagdo de marcas pessoais deveria ser vista muito mais do que uma
estratégia simples e necessaria para que os individuos encontrem seus
caminhos no contexto do turbilhdo econdmico e da competicdo do mercado
de trabalho - seria um sintoma visivel de um processo crescente de
responsabilizacdo pessoal, assim como um conceito util para legitimar um

mundo profissional altamente individualizado. (CABANAS, ILLOUZ, 2022)

Aqui fica evidente o quanto o consumo como identificacdo e distingdo aparece na
criacdo da marca pessoal. O homem vira mercadoria e se posiciona através das mercadorias
que consumiu. Exibir as marcas que compra ou que boicota, os artistas que apoia ou rechaca,
os grupos ao qual pertence, o tipo de computador pessoal que usa, o estilo de roupa e de
cabelo que escolhe ter ou se manter fora. O consumo fica evidente através do que ¢ curtido,
seguido, postado ou interagido nas redes sociais. E além de apenas retratar acdes de compra e
uso, o ambiente digital permite editar, falsear, consumir sem consumir. Marcas de luxo

possuem centenas de milhares de seguidores em suas redes que consomem seus posts com

* CABANAS, Edgar; ILLOUZ, Eva. Happycracia: fabricando cidados felizes. Ubu Editora, 2022.
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admiracgdo e idolatria, porém sem possuirem poder aquisitivo para de fato comprarem estas
marcas.

A construgdo de um perfil online através de uma visdo mercadologica de marca
pessoal inserida na sociedade individualista também exige que o sujeito busque se definir
através de identificacdes. Se popularizam usos de termos que definem a personalidade do
sujeito, muitas vezes trazidos da psicologia contemporanea como marcas de caracteristicas
pessoais. Sao muitos os perfis de jovens em redes sociais que ostentam resultados de testes de

personalidade como MBTI*

ou diagndsticos psiquidtricos como signos identitarios.

Ao fazer uma andlise sobre o comportamento humano no ambiente digital ¢
importante trazer a discussao a ponderagdo de que, ainda que o digital esteja completamente
aparelhado pela mdaquina, este ainda ¢ uma criagdo humana. No livro "O Sujeito na era
digital""” de Leonardo Goldberg e Claudio Akimoto, Akimoto alerta sobre o equivoco em
ceder a maquina um lugar de "agente de causalidade" onde o humano seria apenas vitima

passiva de sua acdo. Lembra que

[...] a tecnologia ¢ produzida, difundida e utilizada pelo homem. [...] O
humano produz e causa a tecnologia, ndo o contrario. E se podemos sentir,
hoje, efeitos das tecnologias, seria limitante pensar se tratar de um mero

efeito causado por um objeto. (AKIMOTO, 2021)

Entdo, ao se trazer o ambito do sujeito marca e da cultura da positividade
(CABANAS, ILLOUZ, 2022), do tempo midiatico como um livre fluxo de significantes
(BUCCI, 2022), ou da representagdo simbolica do corpo alterado em selfies no digital
(KEHL, 2004), ndo podemos deixar de lembrar que todos estes aspectos de comportamento da
sociedade humana nao foram criados pelo ambiente digital, mas sim encontraram, dentro do
digital, uma possibilidade de gozo. Quando ¢ tratado neste trabalho os efeitos da
hiperconectividade, da expulsdo do outro no processo digital de compra, do excesso de oferta
de novidades ou da facilidade de acesso a qualquer produto e informac¢ao no ambiente digital,
conectados com a aceleragdo do tempo e todas as funcionalidades que a maquina proporciona

para uma sociedade que busca agilidade e eficicia, ndo estamos dizendo de caracteristicas que

% "Myers-Briggs Type Indicator" é um teste de personalidade formulado em meados do século XX e baseado
nos tipos psicologicos definidos por Carl Jung (1921). Muito utilizado por departamentos de RH e extremamente
popular entre jovens da geracao Z.

*” GOLDBERG, Leonardo. AKIMOTO, Claudio. O sujeito na era digital: Ensaios sobre psicanalise, pandemia e
historia. 1 ed — Sao Paulo, Ed. Almedina, 2021.
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o ambiente digital criou, mas de caracteristicas que sdo completamente humanas e que o
digital, por ser um produto humano, pdode intensificar e dar um novo formato através de suas

peculiaridades.

Sabendo disso, encontra-se o questionamento sobre os efeitos do consumo digital, do
tempo acelerado na hiperconexdo e hiper acesso, das redes sociais e da possibilidade de
edicao em tempo real da realidade humana, na constituicdo do sujeito contemporaneo. Em
"Patologias do Social" (2021), os autores insistem no ponto de que falar sobre "cultura do

n48

narcisismo"*® como modo operativo de uma sociedade inteira seria uma forma de sociologizar

o sofrimento individual.

[...] redes sociais como Facebook, LinkedIn etc., e reality shows como Big

{49

Brother, atualizam, como Sennett” indicou, uma "teoria mercantil das

intimidades", na qual o individuo buscaria reconhecimento constante de seu

valor como resposta a uma demanda narcisica. (2021)

Redes sociais e midias de massa ndo deixam de ser produzidas por e para humanos,
portanto ¢ importante analisar os efeitos de tais ferramentas e comportamentos em suas
plataformas sem ingenuamente remover as particularidades de sofrimento de cada individuo
mas conectando estes sintomas ao mal-estar social. Tais conexdes sdo possiveis desde analises
como Freud em "Psicologia das massas e analise do eu" (1920) onde afirma que, ao pertencer
a grupos, o sujeito cria multiplos lagos por identificacdo e constrdi seu ideal de Eu através de
multiplos modelos (FREUD, 2011 [1920], p. 92). A conex@o entre grupos, seja no digital via
redes sociais ou ndo, pode ser uma forma de magnificar sofrimentos individuais, nao
subtrai-los. Uma importante constatagdo para se analisar sociedade através de um viés como

"narcisismo".

8 Termo disseminado ap6s publicagdo do livro "Cultura do Narcisismo: a vida americana em uma era de
esperancas em declinio" de Christopher Lasch, 1983.
4 SENNET, Richard. Narcissism and Modern Cultura. 1977.
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Capitulo 4 - O ACESSO AO EXCESSO

Ja foi possivel estabelecer relacdes entre a aceleracao do tempo, a delegacao de poderes
a maquina e ao digital, a ansiedade pelo momento presente, o imperativo neoliberalismo do
individuo de performance, a expulsio do outro e o narcisismo. Por varias destas
caracteristicas da sociedade atual € possivel encontrar focos proeminentes de solos férteis para
a compulsividade ou mesmo a dificuldade de lidar com as pulsdes e o desejo diante de um

acesso facilitado ao excesso, ao novo e as novidades, e € isso que sera abordado aqui.

Tudo o que analisamos até agora pode ser descrito por uma frase de Santi quando
debate sobre a compulsividade e o consumo na infancia: "nossa cultura ¢ uma fabrica de
compulsivos" (SANTI, 2011, p.115). Diante de uma sociedade completamente abduzida pelo
consumo, todo o ecossistema publicitario incita que o consumidor ative seus comportamentos
compulsivos. E os que estiverem abertos a tal comportamento, facilmente encontrardo no

consumo uma possivel via de repeticao adictiva.

Como trata-se de debater diretamente o e-commerce dentro do aspecto acelerado do
consumo, podemos aqui resumir um cenario conveniente: ao comprar online, com formas de
pagamento facilitadoras, com empresas que se esforgaram ao extremo para tornar a jornada
online do cliente sem nenhum atrito ou interferéncia, com anuncios de altissima sedu¢ao por
todas as plataformas de redes sociais, com senso de urgéncia, com apelos de seguranca na
devolugdo e garantia de seu dinheiro de volta, com possibilidade de personalizacdo imediata,
com entregas rapidas, sem nenhum olhar humano que possa interrogar o cliente, sem
nenhuma interferéncia visual (ninguém podera ver suas sacolas se amontoando em seus
bragos) fica um tanto mais facil se deixar levar por uma compra por impulso. E como se, de
uma perspectiva psicanalitica, seu objeto de desejo estivesse a um clique (e talvez uma divida)

de distancia, como ndo atender a esse sedutor pedido?

As compras online proporcionam de forma magnificada o gozo imediato de uma
compra. Sequer sair de casa € necessario. Foi tratado neste trabalho anteriormente no capitulo
sobre ritual de espera que na compra online hd um estiramento, ou até mesmo adiamento, do
€xtase proporcionado pela compra de um objeto. O prazer de comprar vem de reencontro com

o consumidor quando o objeto chega a sua casa, proporcionando duas vezes a sensacao de
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bem estar. No entanto, ¢ muito comum que pessoas sintam a resoluciao deste processo ja no
clique para a compra, esquecendo completamente dela um tempo depois, sendo surpreendidas
com o objeto chegando pelos correios na semana seguinte. Neste caso, a compra simbolica
basta. Deixamos de falar apenas de desejo e entramos no comportamento compulsivo. Como

Santi explica:

[...] Bens sdo adquiridos para além de sua necessidade imediata e
acabam muitas vezes por nao serem usados. Os armarios ficam entupidos de
roupas ainda sem uso. Assim, o ato de consumir parece ter se distanciado da
relacdo que se estabelece com os bens de consumo propriamente ditos; hoje,

o consumo se da por um sentido proprio: "compro algo novo porque isso €

nn

em si prazeroso", "compro porque faz tempo que ndo me compro nada". Esta
¢ a caracteristica que aproxima o consumismo das demais formas de vicios e
compulsividades. [...] O homem contemporaneo vive voltado para o instante
presente, acreditando ter disponivel o gozo imediato, sem levar em
consideragdo o outro, até por se sentir ameagado e invadido por ele. (SANTI,

2011)

Novamente, aqui fica evidente o carater individualista do consumo. Principalmente
dentro do consumo compulsivo, ¢ importante que ndo haja impedimentos, atritos ou
intermediagdes do outro. E as marcas se apropriam dessa importancia para ndo perder sua
clientela. Quando se trata de um individuo que busca prazer através de um ideal de
completude, que em seu narcisismo ndo suporta a outridade, o consumo cai como uma luva
para ilusoriamente suprir a falta sem ter que se a ver com outro humano. A relagdo com o
consumo adota um carater romantico, muito além do que apenas demonstrar riqueza, como no

consumo conspicuo de Veblen (1985) ou das necessidades de Maslow (1943).

Segundo Santi, sob uma adicdo pode-se encontrar a incapacidade de se estar s6. A
adi¢do toma funcdo de tamponar a falta, uma tentativa de passar sem o outro, evitar a
intersubjetividade vivida como insuportdvel e a embriaguez ¢ capaz de silenciar a angustia
encontrando uma quietude invulneravel (SANTI, 2011, p.81). Dai fica mais claro como tragar
uma relagdo muito importante para este trabalho: assim como o consumo busca em um objeto
a sensa¢do de completude, ha a mesma operagdo, porém diluida, de uma adi¢cao que busca nao
depender de forma alguma da presenga de outro ser humano (SANTI, 2011, p.81). Os

esforcos empregados por equipes de atendimento ao cliente para responder a todas as
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demandas de um consumidor exigente deixam mais provavel que o consumo se adapte a
equacdo de uma paixdo: ha apenas o objeto ideal e ele podera completar, dar prazer, sem
intervengdes e sem infortunios. No entanto, sem espago para o outro.

Em uma coluna intitulada "Até que o aborrecimento os separe"*’

por Gabriela Sandoval,
editora-chefe da revista Consumidor Moderno, uma frase escancara essa busca por uma
relacdo sem problemas e sem atritos: "Nao ¢ s6 com o casamento que as pessoas andam
impacientes e intolerantes. As empresas também vém penando para conquistar novos clientes
e manté-los fiéis".

Na fala de Sandoval vemos que a relagdo consumidor-marca ¢ totalmente construida
como uma idealiza¢do de relagdo afetiva, como de um casal. Os clientes se enamoram por
marcas (como os fis do banco NuBank), querem ser reconhecidos como tnicos’!, sdo vistos

como infiéis e exigentes (caracteristicas phygital mencionadas anteriormente neste trabalho).

Da mesma forma, ha uma relagdo de entusiasmo e apaixonamento.

Apesar da caricatura montada nos paragrafos anteriores, ndo ¢ necessario recorrer ao
caso extremo de uma compulsao por compras onde a pessoa esvazia as contas bancarias,
estoura cartdes de crédito, acumula objetos por comodos da casa, a ponto de se isolar e perder
a capacidade de socializar com outros em decorréncia de uma adi¢do. Estes casos existem,
mas nfo sdo nosso objeto de estudo. E importante trazer a critica a forma que a publicidade, o
consumo online ¢ as relagdes individualizadas e narcisicas caracteristicas da sociedade atual e
totalmente naturalizadas sdo capazes de engendrar no cotidiano de uma cidade
comportamentos que, estes sim, tem suas raizes compulsivas. A sedu¢do do consumo ¢ pela
via do prazer em excesso, mesmo que seja apenas uma compra. Quando Santi cita o Principio
do Prazer (FREUD, 2010 [1920]) para explicar a descarga pulsional no uso de drogas,
podemos ler todo o trecho de sua elaboragdo e imaginar que qualquer bom atendimento ao

cliente atual se vale de atender a essas mesmas demandas para cativar seus clientes:

A busca do prazer levada ao seu limite extremo pode ser compreendida
como a escolha de um caminho sempre mais curto pelos atalhos que evitam
a realidade e o desprazer; mas este caminho mais curto conduz também a
uma tendéncia de desmantelamento da propria vida psiquica e pulsional.

(SANTI, 2011)

0 "Até que o aborrecimento os separe", disponivel em https://fliphtml5.com/ubti/aywk
1O cliente deseja ser reconhecido como inico", disponivel em https:/fliphtml5.com/ubti/aywk
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Entretanto, por mais que exista todo um sistema favoravel a anular qualquer atrito que
interfira na compra de um produto, cabe retomar que no ano de 2022 a crise econdmica no
Brasil, por exemplo, atinge niveis altissimos. Quase 10 milhdes de brasileiros estdo
desempregados™, 78% das familias brasileiras possuem dividas™ e o pais se encontra no
ranking das maiores inflagdes no mundo®. Nesta perspectiva, ndo basta que o consumo se
torne como um principe encantado capaz de criar a ilusdo de atender as demandas de desejo
ou até mesmo induzir comportamentos de adi¢ao aos consumidores. As pessoas precisam ter
dinheiro para consumir. E diante de uma crise, como cita Clotilde Perez (2014), quem possuia
poder de compra e se v€ limitado a ndo consumir o que deseja ¢ acometido por um grande
ressentimento (FOGACA e PEREZ, 2014). A crise econdmica ¢ humanitaria que avassala o
pais escancara o aumento da desigualdade social, quando também pontuado por Perez, o
mercado de luxo continua crescendo. Mas o mercado de luxo ndo ¢ a principal operacdo das
compras online, tema deste trabalho, e representa ainda uma menor parcela do consumo

cotidiano do brasileiro.

4.1 O MAR DE OPCOES

Foi mencionado anteriormente neste trabalho o possivel ritual de espera, momento
alargado que separa o ato da compra ¢ o da posse do que foi comprado. Aqui ¢ importante
lembrar de outro ritual que foi altamente impactado apds a inser¢do do consumo ao mundo

digitalizado: o ritual de busca.

Antes, até pouco tempo atrds, ja viviamos um momento de relativa facilidade para
encontrar o que queriamos comprar (ou ser encontrados por aniincios € vitrines que gerassem
esse nosso desejo). Desde a criagdo das lojas de departamento até os tdo presentes nas nossas
vidas Shopping Centers, o espaco fisico que comporta diversos produtos, de variadas

categorias de consumo, buscava sempre através de grandes estoques tentar oferecer o que era

32 "Desemprego recua mas atinge quase 10 milhdes de brasileiros", em
https://www.cartacapital.com.br/economia/ibge-desemprego-recua-mas-atinge-quase-10-milhoes-de-brasileiros/
33 "End1V1dament0 das familias bate recorde em Julho dlsponlvel em

cao-em-ranking/


https://www.cnnbrasil.com.br/business/apos-novos-dados-de-inflacao-de-paises-do-g20-brasil-mantem-14a-posicao-em-ranking/
https://www.cnnbrasil.com.br/business/apos-novos-dados-de-inflacao-de-paises-do-g20-brasil-mantem-14a-posicao-em-ranking/
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2022/08/endividamento-das-familias-bate-recorde-em-julho.shtml
https://www.cartacapital.com.br/economia/ibge-desemprego-recua-mas-atinge-quase-10-milhoes-de-brasileiros/
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buscado ou algo aproximado disso. Mas ainda era um processo fisico, com falhas, que exigia
esfor¢o da parte do consumidor em ir de loja em loja ou até de bairro em bairro, a depender da
especificidade do que desejava consumir. Um resultado urbano curioso disso sdo as tantas
ruas ou até mesmo cidades temadticas, onde dezenas de lojas de produtos do mesmo segmento
se amontoam e competem agressivamente com precos baixos para "resolver" a procura do
cliente, como na cidade de Sao Paulo temos a Rua Sao Caetano (das noivas), a Santa Ifigénia

(dos eletronicos), a Barao de Paranapiacaba (das joias) e assim por diante.

Quando trazemos a busca para o ambiente digital, imediatamente o sujeito tem
praticamente todas as lojas do mundo em suas maos. De mercados locais aos atacarejos,
marcas populares da moda a artigos de luxo. Com um pouquinho de exagero digo ser possivel
encontrar com alguns cliques absolutamente qualquer produto que deseje comprar, ou pelo
menos a oferta dele em algum lugar do planeta ou algum detentor da posse do objeto e que
com alguma insisténcia ou a quantia correta possa te vender. Hoje parece que absolutamente
tudo € possivel ser comprado pela internet, basta procurar e pagar. Mesmo o0s itens mais
mundanos como roupas ¢ artigos de casa, na internet ganham uma variedade absurda de tipos
e modelos. A depender do produto, encontraremos versdes e tamanhos inimaginaveis. Tanto
que, durante a pandemia quando tantas pessoas se viram for¢adas a fazer suas primeiras
compras online sem o olhar atento das surpresas que isso poderia lhes entregar, foram vastos
os relatos em redes sociais de compras "que vieram errado" como uma cadeira que por fim era
uma miniatura de casa de bonecas, ou a entrega de 32 bandejas de ovos ao invés de 32 ovos™.
Estavamos (ainda estamos) aprendendo a lidar com essa oferta inimaginavel de produtos e

novidades cada vez mais diversas e a um clique de distancia.

3"3() compras hiérias pela internet que causaram estresse nos compradores", disponivel em
https://www.awebic.com/30-compras-hilarias-pela-internet-que-causaram-estresse-nos-compradores/



https://www.awebic.com/30-compras-hilarias-pela-internet-que-causaram-estresse-nos-compradores/
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FIGURA 14 - FOTO DE ANUNCIO DE TAPETE E PRODUTO ENTREGUE

Rug Carpet Embroidered

by chendongdong
WA wR ~ 1 customer review

.

Em rede social o comprador postou foto do anuncio de tapete e do produto entregue, um tapete em

miniatura. Disponivel em

htt

4.2 SEGURO CONTRA DUVIDA

Como mencionado anteriormente sobre a mudancga do ritual de compra de livros com
o "boom" do site Amazon e sebos online como Estante Virtual, a compra online nao permite
que as sensagdes e impressdes que temos sobre o objeto que s6 podem ser descobertas ao
toca-lo ou testd-lo, aconte¢am. Alguns atentos vendedores de produtos que necessitam
habitualmente testar antes de comprar, ao exemplo de pares de 6culos, oferecem comodidades
como o envio de modelos para teste em casa antes de efetuar de fato a compra. Assim, une-se
a eficacia da compra online com o contato fisico da compra na loja. E o exemplo da marca
Zerezes, que envia até 4 modelos de armacgdes para serem testadas sem nenhum custo pelo
cliente e sem o compromisso de compra. Aqui, o advento da economia de tempo aparece no
antincio como uma forma de prevengdo: "Aproveite o tempo para testar com suas roupas
favoritas, pedir a opinido de amigos, se acostumar com o modelo e ter certeza". Se voce¢ testar
com suas roupas, pedir opinides e pensar com calma na sua casa, ndo fard uma compra

desnecessaria e ndo terd a indisposicdo de ter que trocar seu produto.


https://www.awebic.com/30-compras-hilarias-pela-internet-que-causaram-estresse-nos-compradores/
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FIGURA 15 - BANNER ILUSTRATIVO DA LOJA ZEREZES

Experimente no
conforto da sua casa
Aproveite o tempo para testar com suas

roupas favoritas, pedir a opinidao de amigos,
se acostumar com o modelo e ter certeza.

Banner ilustrativo sobre o servigo de experimentar em casa da loja Zerezes, encontrado dentro do site.

Disponivel em https://zerezes.com.br/

Ja marketplaces gigantescos como o Mercado Livre utilizam de seu poder fluxo de
caixa para oferecer servigos premium como devolugdo garantida e seu dinheiro de volta,
mesmo se o produto chegue em perfeitas condigdes™. Reforga-se a necessidade de transmitir
seguranga ao comprador online. Passar pela inconveniéncia de receber um produto que nio
gostou ndo pode mais ser uma opgdo para o comprador. E necessaria a garantia de que, caso

nao goste, possa devolver, e sem nenhuma perda financeira no processo.

% Compra Garantida Mercado Livre, disponivel em https://www.mercadolivre.com.br/compra-garantida



https://zerezes.com.br/
https://www.mercadolivre.com.br/compra-garantida
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FIGURA 16 - IMAGEM DE PAGINA INTERNA DO SITE MERCADO LIVRE

Nao gostou?
A devolucao é gratis

Vocé tem liberdade para mudar de ideia

Caso tenha se enganado na hora de comprar ou ndo gostou do tamanho,
modelo ou cor, vocé pode devolver sua compra. Dependendo do produto, vocé
tem 7 ou 30 dias, a contar da data de recebimento.

tem 30 é r do recebimento Confira os prazos nas politicas de devolugéo.

Pagina do site Mercado Livre explicando a fungdo de devolugao gratis com a sedutora frase "Vocé tem

liberdade para mudar de ideia" - Disponivel em https://www.mercadolivre.com.br/seguranca

Frente a possibilidade de que o cliente se perca na indecisdo, que postergue o
momento da compra, que va para o concorrente ou até mesmo passe pelo desconforto de
devolver um produto, as empresas adotam essas ousadas e agressivas (do ponto de vista de
despesas operacionais) atitudes. A mensagem aqui ¢: compre, ainda que vocé possa se
arrepender, ainda que vocé ndo tenha certeza. E uma forma de lidar com a paralisia do
consumidor diante de uma oferta infindavel de concorrentes. A publicidade precisa operar
com o senso de urgéncia, mas quando o consumidor facilmente pode procurar por pregos mais
competitivos, outros modelos, outras possibilidades, ¢ necessario de alguma forma "garantir"

a compra mesmo que indecisa.

O senso de urgéncia fica mais claro quando ha o entendimento de que em uma
sociedade de consumidores, o fator tempo gera o descarte, ainda que subjetivo, do que esta a
venda. Para Bauman (2008), a prosperidade de uma sociedade como esta estd em manter viva
a insatisfacdo e a infelicidade, porém dando luz a clara ideia de que a novidade podera suprir

caréncias. Para isso ¢ necessdrio que o tempo desgaste e desvalorize os produtos. Diante


https://www.mercadolivre.com.br/seguranca
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disso, oferecer o senso de urgéncia com uma garantia de devolugdo permite que o produto
venda antes que o consumidor perca a oportunidade. O seguro contra a davida permite que o

consumidor sinta o prazer da compra, ainda que nao tenha certeza dela.

FIGURA 17 - FRAME DE VIDEO PUBLICIDADE DO MERCADO LIVRE COM
DESCRICAO

P Pl o) o028/030

Namoradores De Produto (O Alpinista) | Mercado Livre

9.417.109 visualizagGes 11 de jun. de 2019 Nada como estar no topo da montanha sem precisar
estar no topo da montanha, certo? Se vocé estd namorando aquele produto ha meses e sempre
adia a compra, fique tranquilo: com o Compra Garantida se o relacionamento azedar, o dinheiro
volta para vocé.

Video "Namoradores de Produto - o alpinista", campanha "Compra Garantida" do Mercado Livre -

Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=sE0d-ByDVos

A campanha "Compra Garantida" do site Mercado Livre expressa claramente essa
preocupacdo. Na peca publicitaria para Youtube, foi direcionada ao segmento de pessoas que
desejavam comprar online, mas que ndo confiavam na compra. O selo "compra garantida"
certificava que o comprador poderia devolver o produto e ser reembolsado caso nao ficasse
satisfeito com a compra. Porém, o que a marca de fato quer garantir ¢ sua venda. Garantir que
o consumidor compre, mesmo com receios, com duvidas, com indecisdes. Compra garantida
para a empresa ¢ liberdade para o cliente se deixar seduzir sem muito critério, ja que se

encontrar a frustracdo podera devolver, ser reembolsado, sem danos maiores.


https://www.youtube.com/watch?v=sE0d-ByDVos
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4.3 ONOVO, O EXCESSO E AFALTA

A soma do imperativo da venda e a aceleragdo no digital possibilita o surgimento de
empresas gigantes da "fast fashion", ou at¢ mesmo, como foi chamada em uma matéria sobre
a chinesa Shein na revista Elle’”: Ultra Fast Fashion. Segundo a matéria, que explora o
sucesso da marca, trata-se de 4 mil novos produtos que sdo disponibilizados no site
diariamente. E o 4pice do buzz e da tendéncia a aceleracio. Os produtos sdo principalmente
impulsionados por influenciadores jovens em redes sociais de consumo répido como

Instagram e TikTok. Sao milhdes de compartilhamentos para dar conta dessa produgao toda.

Como nos aponta Lipovetsky (1987, p. 211), "sob a dindmica imperativa do lucro, as
industrias criam novos produtos, inovam continuamente para aumentar sua penetracao de
mercado, para ganhar novos clientes e revigorar o consumo". Esta légica, ao lado do
individualismo que busca satisfacdo e distin¢do, sdo impulsos para a cada vez mais acelerada
criacdo de novidades.

A inovagdo didria permite ao consumidor o rapido acesso ao produto que lhe permitira
se distinguir, dentro de todo um ecossistema de individualismo e busca por satisfacao pessoal,

novamente como menciona Lipovetsky (1987):

A légica da distingdo apreende a economia moda com uma chave pesada,
incapaz de dar conta da escalada sem fim da diversificagdo e super escolha
industrial. [...] Ndo ha economia frivola sem a acdo sinérgica dessas
finalidades culturais maiores que sdo o conforto, a qualidade estética, a

escolha individual, a novidade. (LIPOVETSKY, 1987)

Entdo, na gigantesca chinesa Shein que, como mencionado no capitulo anterior, vende
itens de vestuario para todas as idades, géneros, tamanhos que vao do extra-pequeno ao SXL
(valor 5 vezes maior que o G), objetos de decoragdo, produtos pet, papelaria, colecionaveis,
utilitarios para a casa, brinquedos e eletronicos, entregues em tempo recorde € com precos
mais do que acessiveis, ¢ possivel encontrar o retrato do que o consumidor abarcado pela
aceleragdo, pelo digital, pela busca por novidades e economia, mais deseja. Ou como coloca

autor:

37 "Shein, entenda o fendmeno"” disponivel em https://elle.com.br/podcast/shein-entenda-o-fenomeno



https://elle.com.br/podcast/shein-entenda-o-fenomeno
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Quanto mais os individuos se mantém a parte e sdo absorvidos por si
proprios, mais ha gostos e abertura as novidades. O valor do Novo caminha
paralelamente ao apelo da personalidade e da autonomia privada.

(LIPOVETSKY, 1987)

FIGURA 18 - BANNER CENTRAL DO SITE SHEIN
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Defina seu estilo,
defina sua vida

Banner central na pagina inicial da marca Shein indicando a frase "Defina seu estilo, defina sua vida",

disponivel em br.shein.com, em 21/10/2022

O percurso que fizemos nos ultimos capitulos nos ajuda a concluir aqui com clareza de
que o consumidor moderno, absorto em si, buscando prazer e distingdo, ansioso e criterioso,
vai se encontrar seduzido cada vez mais por uma cada vez maior oferta de novidades e pela
possibilidade de rapidamente consumir algo novo. O ciclo se torna vicioso, uma vez que ha
uma busca por prazer que nao se satisfaz. Perez (2021) faz uma boa elaboragdo sobre a nao

satisfacao desse prazer em:

O fundamento do consumo esta no fato de sermos seres desejantes na busca
constante pela completude, sempre fugidia, ainda mais quando o caminho da
satisfacdo ¢ o consumo, que por sua vez sé faz sentido no movimento
impulsionado pelas inovagdes e pela ecologia publicitaria que nos toma pela

seducdo (BRASILIENSE, 1999; SEVERIANO, 2007 e PEREZ, 2003).
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E muito comum ouvirmos que nossa sociedade ¢ muito materialista, no
entanto, também ¢ passivel de comprovagdo, o quanto o consumo de bens

nunca se basta. (PEREZ, 2021, p. 109)

Obviamente, se racionalizarmos, dificilmente alguém coerente seria capaz de acreditar
que uma peca da moda € o que lhe traria a sensagdo de completude que buscamos na vida por
sermos seres faltantes, como diz Lacan (1970). Mas no ponto de vista da psicanalise, a falta ¢
conditio sine qua non para o desejo que move o ser humano, e as marcas precisam operar
nesta toada também para se manterem ativas na circulagio de produtos e em movimento. E
necessaria a constante criagdo de novidades a serem “faltadas" e, portanto, desejadas, como
requer o discurso capitalista sobre os sujeitos, conforme sinaliza o psicanalista francés
(LACAN, 1992, p. 191). O principal ponto aqui ¢: quando se ¢ incitado a encontrar o objeto
da falta em um produto a ser consumido e, logo apds o consumo se experiencia a falta
novamente (pois ela sempre estara 14), ndo se gera um rancor pelo objeto consumido como se
ele tivesse ndo-completado o sujeito e portanto fosse julgado por isso. Claro que ndo. O que
se sente ¢ o desejo renovado para outra compra. Por isso ¢ tdo tentador quando encontra-se no

online mares de oportunidades para uma nova compra e outra e outra. Pois sempre havera

uma novidade, uma versao pro, um upgrade: o novo. O novo que instiga a desejar.

Bauman ¢ primoroso ao dizer que um "consumidor tradicional" que se satisfaca com o
que lhe for vendido ¢ o maior perigo para o mercado de consumo. Em certo ponto, a
insatisfacdo do cliente ¢ desejada, nao pela via do ndo atendimento de suas demandas, mas
sim, pela criagdo de novas necessidades e pela depreciagdo, derrogacgao e ridicularizacio das
necessidades de ontem (BAUMAN, 2008). Encontra-se aqui também a pratica da
obsolescéncia programada, o langamento de um novo iPhone a cada ano deprecia o valor do
iPhone do ano anterior, que também nao tera mais atualizacdes de sistema operacional, nao
aceitara os mais recentes acessorios, ainda que "novo". A produg¢do sistematica do velho que
se impoe pelo ritmo da novidade. Eis mais um aspecto que torna a espera um momento
angustiante e indesejavel. Nao se pode permitir que se perca tempo pois as novidades deixam

de ser novas e o desejo da compra precisa ser administrado.

Assim como também pontua Perez (2021) ao redor do manejo dessa constante criacao

de desejo pelas marcas:
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[...] a prosperidade da sociedade de consumo com todos seus frenéticos e
lucrativos negdcios se perpetuara na medida da nao satisfagdo dos desejos de
seus cidaddos-consumidores e o caminho eficiente para isso € a constante
desvalorizagdo de produtos assim que sdo langados, promovendo certa

esquizofrenia. (PEREZ, 2021, p.110)

Dessa forma, fica apresentada a necessidade da manutengdo do desejo através do
deslocamento de um objeto para o outro, para que o ciclo do desejo seja estabelecido entre a
falta e o consumidor que busca o encontro com o objeto (que pressupde saciar esse vazio).
Existindo o acesso, a procura sera motivada e isso instigard o consumidor a comprar o
produto. E no mundo do acesso amplificado, o ndo encontro com o objeto se torna
terrivelmente decepcionante. Ainda mais se foi possivel provar, como vimos durante todo esse
trabalho, que ¢ possivel - a quem possa pagar - comprar o que seja desejado e receber em
pouco tempo. Isso apresenta um novo desafio a empresas e marcas quando essas operam na

busca de satisfagao total do cliente: como lidar com a falta do produto em loja.

No inicio deste capitulo foi mencionado o ritual de busca, hoje facilitado pelo
ambiente online e que nos proporciona encontrar o que quisermos com poucos cliques. Em
2022 as marcas se depararam com o retorno dos consumidores as lojas fisicas apos a inser¢ao
a jato no digital, e foi necessaria uma nova classificacdo, j4 mencionada antes neste trabalho:
o Phygital, que nada mais ¢ que incorporar a experiéncia fisica o que ja foi apreendido pelo
digital. Isso aconteceu pois o consumidor acostumado com ter uma vasta opgao produtos e
tamanhos no online, se frustrava facilmente ao se deparar com a falta do que desejava nas
lojas fisicas. A solugdo foi incorporar o e-commerce ao ambiente fisico. Um exemplo disso
sd0 as prateleiras "infinitas" em lojas como C&A™®. O consumidor tem a opgdo de comprar no
site da loja diretamente com o vendedor dentro da loja fisica e receber em casa, caso nao
tenha encontrado o que queria. Assim, o cliente ndo perde a viagem, o tempo e o vendedor

nao perde a venda.

E interessante ver a descricdo altamente emotiva que empresas dao a esse consumidor
Phygital, como mencionado na matéria ja citada® por Carlos Coutinho, socio-lider de Varejo e

Consumo da PwC Brasil, empresa de consultoria e auditoria: "o cliente Phygital ¢ exigente,

¥ "C&A acelera omnichannel na pandemia", disponivel em

https://sbvc.com.br/cea-acelera-omnichannel-pandemia/
% "Sim, o consumidor é phygital", disponivel em https://online.fliphtml5.com/ubti/dsmo/#p=1



https://online.fliphtml5.com/ubti/dsmo/#p=1
https://sbvc.com.br/cea-acelera-omnichannel-pandemia/
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infiel e com gana por informagdo." Exigente pois quer ter a mesma autonomia que possuia no
ambiente online, sem atritos, sem problemas e com atendimento imediato as suas demandas.
Infiel pois facilmente transita de marca em marca para encontrar o que deseja € com gana por
informacgdo que esclare¢a todas suas duvidas e lhe traga confianga e seguranca que sera

atendido. Como afirma Coutinho:

O consumidor descobriu quanta coisa ele consegue fazer no ambiente
digital, com o smartphone ou com o tablet, dentro e fora da loja fisica. Para
conhecer melhor o mercado e saber sobre o que estd comprando, ele sente a
necessidade de combinar os elementos que estdo disponiveis. Entdo ele quer
trafegar do ambiente virtual para o fisico, dentro da loja, na casa dele, de
todo jeito e de uma forma fluida. Ele quer comparar precos e fazer
pagamentos de forma fluida. Ele quer ter certeza de que tomou a melhor

decisdo de compra. (COUTINHO, 2021)

Na mesma entrevista o empresario Fabricio Dore, socio-lider de Design e CX da

McKinsey traz dois pontos importantes: a experiéncia prazerosa e o paradoxo da escolha:

Ao comegar a frequentar a loja fisica como tentativa de retomada, o
consumidor que comegou a se digitalizar sente falta de opgodes. Ele se
acostumou com a riqueza de dados ¢ com a variedade de produtos. Por isso,
¢é preciso fazer a escolha correta do que oferecer na loja fisica, entendendo
que ali a busca é por uma experi€ncia mais prazerosa ¢ que ofereca o

paradoxo da escolha. (DORE, 2021)

O termo "Paradoxo da Escolha", cunhado pelo socidlogo estadunidense Barry Schwartz
em seu livio hom6nimo® de 2004, é utilizado para evidenciar a sensa¢do de indecisdo e
insatisfacdo de consumidores diante da explosdo de opcdes e variedades, de forma que quanto
mais opgdes sejam apresentadas, mais dificil serd fazer a escolha da compra, que tomara o

sujeito pela indecisao.

% SCHWARTZ, Barry. O paradoxo da escolha: Por que menos é mais. Girafa, 2004
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FIGURA 19 - STAND EM LOJA DE COSMETICOS COM VARIEDADE DE BATONS

quem
disse,
berenice ?

Imagem de prateleira da loja Quem Disse Berenice com ampla variedade de cores de gloss e
batons - Disponivel em

ticario-lanca-

Quando se pode encontrar o que se quer em poucos cliques, também encontra-se
muito do que nao se deseja, o tempo todo. Ao buscar um produto, oferecem mais outros dez.
A oferta online é inesgotavel por ser renovada diariamente. E possivel deparar-se com
centenas de milhares de produtos sendo anunciados em todos nossos trajetos fisicos e online:
pelas ruas, nas portas de onibus, em outdoors, em portas de elevadores, em televisdes, nas
radios, em nossos celulares, quando abrimos o e-mail, quando abrimos as redes sociais e etc.
As pessoas sdo bombardeadas por novidades a cada segundo a ponto de perder de vista a
maioria delas. Subjetivamente ndo damos conta. E todo mar de variedades se torna uniforme

como uma multidao.

Ha, dessa forma, um conglomerado de excessos: excesso de acesso, excesso de oferta,
excesso de novidades, excesso de objetos e etc. Quando o excesso se encontra por todos os
lados e ainda assim, ndo se encontra "o suficiente" para sanar a falta intrinseca ao ser humano,

facilmente depara-se com a angustia, o tédio e a frustragdo. A cena classica da pessoa que


https://www.terra.com.br/vida-e-estilo/beleza/grupo-boticario-lanca-quem-disse-berenice-nova-marca-de-make,113a3152ee019310VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html
https://www.terra.com.br/vida-e-estilo/beleza/grupo-boticario-lanca-quem-disse-berenice-nova-marca-de-make,113a3152ee019310VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html
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abre o armario repleto de pecas para escolher a roupa perfeita para uma ocasido importante e
profere aos quatro ventos: "Nao tenho o que vestir!". Santi (2011) explica este tédio sob a

visdo da psicanalise lacaniana, que teoriza a contingéncia do objeto na satisfacao da falta:

Na fantasia de quem se v€ privado de seus objetos de desejo, sua posse
produziria a satisfacdo ansiada e o fim da dor. Contemporaneamente, nos
deparamos com uma situacdo nova: o excesso de acesso ao que quer que
seja, nos fez encarar a contrapartida daquela situacdo. O acesso facil aos
bens e objetos a camadas cada vez mais amplas da populagado é socialmente
muito bem-vinda, mas ndo traz a felicidade que se poderia imaginar. Ele
acaba por gerar algo entre a voracidade compulsiva e o tédio e desanimo
ante a impossibilidade de absorver e usufruir tudo aquilo que nos apresenta.

(SANTI, 2011)

E importante trazer & discussio o fato de que ainda se ensina em escolas de
administracio e marketing a Piramide de Maslow (1943), teoria que hierarquiza as
necessidades humanas de acordo com o que ¢ julgado importante. Dentro dos estudos de
consumo na perspectiva semiopsicanalitica, abordar a dindmica do desejo dessa forma seria
ingénuo e, ironicamente, insatisfatorio. Poderiamos considerar que a tentativa de capturar a
experiéncia humana em hierarquias, trata-se de um reducionismo da experiéncia [erlebnis]
(FREUD, 2019 [1919]) da vida pulsional ¢ dos desejos que nos atravessam subjetivamente.
Na cultura do narcisismo, na sociedade de consumo, em paises como o Brasil que passaram
por periodos de implantagcdo de politicas de bem estar social capazes de ascender classes mais
baixas a classe média que consome, para logo depois abarcar em uma crise econdmica sem
precedentes gerando um sentimento de ressentimento (PEREZ, 2021), o que ¢ "necessario"
ndo passa tdo somente pelas condigdes basicas da manutengdo da vida humana (seguranca,
moradia, saneamento, alimentacao). O necessario para cada individuo sera criado através de
seu desejo, de suas fantasias, de sua busca por reconhecimento, de sua forma de se distinguir
ou pertencer. Frente a isso, deve-se considerar que toda andlise entre criagcdo de desejo, falta e

desanimo frente ao excesso, seja livre de qualquer moralismo.
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PARTE II - QUESTIONAMENTOS SOBRE OS EFEITOS NAS
RELACOES HUMANAS

"Como falar de amor em um tempo que nao tem tempo para o amor?", ¢ assim que a
atriz e apresentadora Maria Luisa Mendonga abre o video do programa “Café Filos6fico” com
a filésofa e ganhadora do Prémio Jabuti Olgaria Matos, intitulado "O Amor Como Consumo",
gravado no longinquo ano de 2005 para a TV Cultura.

Olgaria fala da falta de tempo ja no inicio do nosso século diante de uma plateia de estudantes
atentos, relacionando o sufoco do amor em tempos de consumo por, hoje tdo extensos, 44
minutos. No entanto, neste ano de 2005 Olgaria ainda ndo conhecia coisas tdo cotidianas de
nossa vida como celulares com internet 5G, microvideos de Instagram, o aviso de objeto
entregue do aplicativo do Mercado Livre, a pagina de acompanhamento do entregador da
Cornershop by Uber atualizada em tempo real, o valor mensal para frete gratuito da Amazon
Prime com entrega para amanha (ou no mesmo dia, se comprar nos proximos 35 minutos).
Olgéria também ainda ndo conhecia a aba de "curtidas" do aplicativo de relacionamentos
Tinder, os critérios de escolha para sele¢do do algoritmo do Bumble (que podem filtrar
centimetricamente a altura do outro, inclinagao politica e signo) ou o aviso de distancia entre

os pretendentes no Grindr.

Como explorado intensamente neste trabalho, vive-se hoje uma era da hiperconexdo, do
hipercapitalismo e da ultravelocidade. Combinado com isto, criamos versdes promocionais
idealizadas de n6és mesmos e de nossas particularidades, para poder nos "vender" ou encontrar
"a quem comprar" - um ser totalmente idealizado também. Alguns dos socidlogos citados,
como Bauman e Han, encontraram em suas teorias do consumo conexdes importantes ao
redor das relagdes humanas, como as pessoas desejam e como amam outras pessoas, nao

apenas seus objetos de consumo.

Quando ¢ possivel reduzir-se a um perfil online com todas suas preferéncias, reduzir o desejo
a uma lista de critérios a ser completada numa tentativa ansiosa de rapidamente encontrar o
objeto que satisfaca o seu desejo (de consumo) em uma relagdo, consequentemente vivem-se
relagdes cada vez mais rapidas e rasas, pois a frente de qualquer lembranga que o outro ndo ¢

(o produto) perfeito (que foi comprado), havera o descarte e o retorno ao catalogo. Esperar
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pelo processo de criagcdo de intimidade, de desenvolvimento de um relacionamento passando

pelos percalgos e atritos que existem ao relacionar-se, torna-se um processo dispensavel.

Em consequéncia da sociedade do consumo ¢ da sociedade de desempenho, teriamos
perdido a capacidade de esperar, se esse seria o melhor verbo, pelo desenvolvimento das
relacdes? Estariamos acreditando que processos sdo evitaveis frente a tantas solugdes rapidas

para nossas necessidades (desde que estejamos dispostos a pagar seu preco)?

Apds a pesquisa e revisdo bibliografica dentro da atualidade do estado da arte dos
estudos produzidos acerca dos temas propostos por nosso recorte de investigagdo, nos foi
possivel explorar no presente trabalho alguns dos principais aspectos da sociedade
hiperconsumista, hiperconectada e hiper acelerada da atualidade, assim como, os efeitos da
aceleragdo do tempo, os efeitos subjetivos do individualismo e as suas consequéncias em
termos de sociabilidade. Atravessamos questdes sobre o tempo do homem e o tempo da
maquina, o ambiente digital, os desejos, a falta e o comportamento diante do excesso. Porém,
algumas questdes ainda precisam ser investigadas: o sujeito urbano contemporaneo se define
através do consumo, consumo este que ¢ cada vez mais acelerado, mais plural, mais efémero,
mais demandante ao individuo e alienante do outro? Se todas estas caracteristicas atravessam
a vida da sociedade contemporanea em algum nivel, poderiamos dizer que as relagdes
humanas estao inseridas na mesma dinamica? Se o homem se porta como marca de si mesmo
sob os termos do neoliberalismo, estariamos a venda e supondo poder exigir de outros seres
humanos o mesmo que exigimos das marcas e dos objetos?

Para isso, foi optado averiguar uma pesquisa sobre o uso de aplicativos de encontro
diante da conexao que esses aplicativos tém com os aspectos de consumo que apresentamos
até o presente momento da pesquisa. S@o todos (obviamente) iniciados no ambiente digital,
operam através de algoritmos que apresentam sempre "novos" e selecionados perfis, possuem
um excesso de opcdes, obrigam que as pessoas se definam como marcas (para "se vender" ao
outro online) e apresentam sempre um senso de urgéncia. Buscar compreender como as
pessoas encontram vias de acesso a relacionamentos através destas ferramentas, nos faz
explorar se ¢ possivel uma conexdo entre consumo e relagdes humanas de uma forma um
pouco menos estigmatizada do que o julgamento do uso de aplicativos como indutores de

relagdes rasas e liquidas.
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A diante sera apresentada esta analise, formulada para conectar os assuntos e buscar

questdes a serem respondidas como possivel continuidade a este trabalho.
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Capitulo 5 - A PESQUISA

Foi formulado um instrumento de pesquisa, um formulério quali-quantitativo, com
questdes de multipla escolha e abertas, totalmente andnima, para que fosse possivel extrair um
retrato de um segmento: como se relacionam as pessoas que vivem inseridas no ambiente
digital e que fazem compras online, e qual a relagio que possuem com aplicativos de
encontro. Segundo Lakatos e Marconi (2003) quando pensamos em metodologias de
pesquisa, na relagdo entre método e critérios de analise, entendemos como a presente pesquisa
ndo perde de vista os elementos quantitativos para melhor fundamentar suas conclusdes
qualitativas (LAKATOS, E.; MARCONI, M. 2003, p. 88). Foram elaboradas 23 perguntas
para definir o perfil demografico destas pessoas, a forma que elas compram online e suas
percepgoes, seus status de relacionamento e, principalmente, suas percepgdes em relacao a
estes aplicativos.

Os resultados obtidos pelo formulario digital foram coerentes com nossa hipotese de
pesquisa e com a revisao bibliografica desenvolvida. Foi possivel obter 323 pessoas que
responderam ao questiondrio ativo entre os dias 9 e 18 de setembro de 2022 na plataforma
Google Forms e divulgado através de redes sociais como Twitter, Instagram e Whatsapp.

O perfil do publico respondente constituiu-se principalmente de jovens entre 18 ¢ 30
anos (38,4%) e adultos entre 30 e 40 anos (45,2%). A divisdo entre géneros ficou bem
distribuida, sendo 50,5% mulheres e 48,6% homens. 97,5% dos respondentes se identificam
como pessoas cisgénero. Todos os respondentes utilizaram as redes sociais para acessar a
pesquisa e vivem no Brasil.

Quando questionados sobre hébitos de consumo, 98% dos respondentes afirmam
comprar online, sendo os produtos e servigos mais utilizados nesta plataforma as compras de
comida delivery em restaurantes (87,8%), roupas (67,7%), itens para o lar (62,1%), livros

(57,4%) e supermercado e bebidas (54,5%).
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GRAFICO 1 - TIPOS DE PRODUTOS COMPRADOS ONLINE

Que tipo de compra online vocé fez nos ultimos 3 meses?
319 respostas

Comida pronta (delivery) 280 (87,8%)

Supermercado ou bebidas 174 (54,5%)
183 (57,4%)
216 (67,7%)

198 (62,1%)

Livros

Roupas

Itens para a casa
Itens de petshop 115 (36,1%)

Colecionaveis 42 (13,2%)

94 (29,5%)
104 (32,6%)

Jogos, videogames
Suprimentos para meu trabalh...
Nenhuma das anteriores

0 100 200 300

Ja ao responderem sobre a dindmica de entrega dos produtos comprados, obtivemos
respostas de diferentes perfis. Temos 53% dos respondentes ndo se importando com o prazo
de espera, desde que ndo sejam produtos emergenciais. Enquanto 50,5% ja se deixam guiar
pelo preco da entrega e optam pela mais barata, mesmo que signifique esperar mais. Porém,
respostas como "mesmo quando ndo preciso imediatamente opto pelo prazo mais curto"”,
"escolho a entrega mais rdapida mesmo que custe mais caro", "desisto de promogdes
vantajosas se o prazo de entrega for muito longo" e "ja deixei de comprar o que queria por ter
prazo de entrega muito longo" (SIC) que apontam para o senso de urgéncia e a necessidade
de receber rapido o produto receberam outra metade de votos (considerando que as pessoas
que votaram nas op¢des mencionadas anteriormente escolheram ambas em sua maioria). Nao
deixa de ser um aspecto importante notar que o prego € o grande impeditivo para que o desejo
de receber o produto mais rapido se concretize, o que pode ser uma caracteristica que
atravessa as pessoas que responderam essa pesquisa se considerarmos serem jovens no Brasil

de 2022, atravessado por uma crise econdmica.
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GRAFICO 2 - TIPO DE FRETE UTILIZADO E PERCEPCOES

Quando vocé compra online, vocé:
319 respostas

Escolho a entrega mais rapida, ... 51 (16%)

Escolho a entrega mais barata, ... 161 (50,5%)

Exceto emergéncias, ndo me i... 169 (53%)
Mesmo quando nao preciso im... 59 (18,5%)
Desisto de promogdes vantajos... —46 (14,4%)
Ja deixei de comprar o que qu... 116 (36,4%)
Nenhuma das anteriores

0 50 100 150 200

Um aspecto importante que a pesquisa tentou revelar foi entender o sentimento que o
consumidor experimenta apds uma compra online e durante o nosso proposto "ritual de

espera"®'.

Ao serem questionados, os respondentes informaram que acompanham com
frequéncia o site rastreador da encomenda e que ficam ansiosos esperando a entrega. Por
outro lado, 35% informou recorrer aos rastreadores apenas se a entrega passar do prazo

estipulado e outros 25,4% informaram se esquecer das compras que fizeram®,

GRAFICO 3 - SENTIMENTO POS COMPRA ONLINE

Logo ap6s fazer a compra online, vocé:
319 respostas

Fico ansioso/a esperando a

102 (329
encomenda (32%)

Acompanho com frequéncia o

0,
site rastreador da encomenda... 175 (54,9%)

Por vezes me esqueco que

. ) 81 (25,4%)
comprei algo e sou surpreendi...

Apenas rastreio a entrega se

113 (35,4%)
notar que o prazo passou do c...

Nenhuma das anteriores [fi—3 (0,9%)

0 50 100 150 200

%! Vide capitulo 2, "O Consumo ¢ o Tempo".
%2 Trago ligado & compulsividade como explorado anteriormente neste trabalho, vide cap. 2 € cap. 4.
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Entre afirmacdes gerais sobre compras online, fica evidente como as pessoas utilizam
recursos de praticidade, eficicia, economia de tempo e agilidade, todos aspectos explorados
neste trabalho. Notamos que 71,2% das pessoas afirmam que comprando online podem
escolher seus produtos sem se sentir pressionados pelo vendedor, uma caracteristica cultural
que encontramos nas compras fisicas e que causa aversao ao consumidor, apontando também
o trago alienador da compra online tratado neste trabalho®. Ja 62,7% das pessoas afirmaram
ter seu cartdo de crédito ja cadastrado em aplicativos de compra para agilizar o processo®.
Enquanto 68,7% afirmam buscar saber sobre a loja que irdo comprar, afirmac¢ao que evidencia
a desconfianca frente as recorrentes fraudes online. E como esperado, 66,1% afirmam que

comprar online ajuda a salvar o tempo de ir a loja.

Ja dentro dos aspectos que apontamos como alertas dentro do comportamento
compulsivo, tivemos 63 respondentes afirmando fazer compra por impulso, 72 dizendo ter se
arrependido de compras online e 20 chegaram a devolver produtos que compraram por
impulso (o que nos faz notar que a compra por impulso estimulada pela publicidade e
facilitada no online compensa as grandes marcas, pois menos de s das pessoas que

compraram e se arrependeram de fato devolveram os produtos a loja).

GRAFICO 4 - PERCEPCOES E HABITOS DO CONSUMO ONLINE

Vocé se identifica com alguma destas afirmagdes? (selecione quantas quiser)
319 respostas

Tenho meu cartdo salvo em alg...
Se deixar meu cartao salvo, ac...
Se o formulario de compra for...
Busco sempre conhecer as loja...
Fago compras por impulso

Ja me arrependi de muitas co...
Ja devolvi coisas que comprei...
Comprar online me faz me sent...
Comprar online me ajuda a sal...
Comprando online posso escol...
Nenhuma das anteriores

0 50 100 150 200 250

200 (62,7%)

34 (10,7%)

174 (54,5%)

219 (68,7%)
63 (19,7%)

72 (22,6%)

20 (6,3%)

153 (48%)

211 (66,1%)

227 (71,2%)

% Vide cap. 3 "Aceleragdo alienante e o consumo individualista".
& Idem.
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Entre os poucos respondentes que afirmaram ndo comprar online, os motivos foram
claros: possuem a percepcdo que compras online sdo mais caras, preferem escolher os
produtos por si (demonstrando falta de confianga com o processo de ecommerce) e preferem
interagdes humanas ao digital. Entretanto, estas pessoas marcam apenas 1% de toda a base de

respondentes, explicitando seu carater de excecao.

Sabendo de todos estes aspectos que revelam coeréncia com nossa pesquisa até entao,
apresenta-se agora os resultados sobre como estas pessoas se relacionam a fim de encontrar

relacdes com os aspectos do consumo antes citados.

Os resultados desta parte de nossa pesquisa indicaram que 45,8% afirmaram estarem
solteiros ao responderem o questionario, enquanto os outros se dividiram majoritariamente
entre pessoas em relacionamentos monogamicos (42,4%) e ndo monogamicos (7,8%). Temos
76,5% que afirmam usar atualmente ou ter usado no passado recente aplicativos de encontro.
Dos que estdo se relacionando agora, 27,2% afirmam ter conhecido seus parceiros em sites ou

aplicativos de encontro.

Um achado importante da pesquisa foi o resultado aparente de que, ainda que as
relacdes tenham se tornado mais efémeras, grande parte dos respondentes estio em
relacionamentos monogamicos. Também fica evidenciado um incomodo com o uso dos
aplicativos de encontro, maior do que conforto, demonstrado por percepgdes de que nestes
aplicativos as pessoas sdo tratadas como descartaveis, que ndo se encontra quem queira uma
relacdo duradoura ou até mesmo afirmagdes voltadas para o desempenho como pessoas que se
sentiram rejeitadas por ndo encontrar parceiros nestes aplicativos ou por apenas sentirem que

"ninguém as querer".

A pesquisa também buscou compreender melhor como estas pessoas se relacionam de
uma forma geral com seus afetos. Em importante trabalho, o livro Agonia de Eros (2017),
Han fala sobre o homem mercadoria, sobre como a falta de alteridade impossibilita
relacionamentos maduros e como meios digitais criam uma falsa proximidade, eliminando o
outro, pois ao afastar de toda forma a negatividade constrdi-se um amor que sé pode ser
consumido, distanciado da troca assimétrica da proximidade real com a alteridade, mas uma
tentativa de amor positivo e hedonista (HAN, 2017). Sao aspectos que nos remetem as

centrais de atendimento e compras "sem atritos" explorados na primeira parte deste trabalho.
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O amor ¢ visto como uma demanda a ser cumprida de forma hedonista, sem atritos, sem

conflitos € com o menor teor de risco possivel.

A sociedade enquanto maquina de busca e de consumo elimina aquela
cupidez que vale para o ausente, que ndo pode ser encontrada ou consumida
[...] o amor é domesticado numa formula de consumo desprovida de risco e

de ousadia, sem excesso e delirio. (HAN, 2017)

Por ser "domesticado numa férmula de consumo" hé essa tentativa de "comercializar"
uma formula possivel para os encontros. Porém, a artificialidade que isso produz se impode
sobre os tempos e desejos humanos, que por isso se véem angustiados ao notar que seus
comportamentos de relagdes passam a se assimilar ao "comprar em um shopping". Essa
tentativa de criar formulas e identificacdes aparece com for¢a nos novos ideais de relagdes e
suas nomeacdes. E efervescente nos dias atuais termos identitarios através da forma de
relacionamentos idealizadas, surgem os grupos de monogamicos, nao-monogamicos,

poliamorosos, anarquistas relacionais e etc.

Apenas 8% dos respondentes da pesquisa informaram estar em relacionamentos
nao-monogamicos ou poliamorosos. A estes, foi solicitado que descrevessem brevemente suas
relagdes, e algumas respostas chamam a atencao como "sou anarquista relacional, nao divido
ou hierarquizo minhas relagdes" (sem género, 18 a 30 anos, transexual), "[minha relagdo

aberta ¢] igual qualquer outra, mas sem cobranca, rotulo e as partes ruins de um
relacionamento tradicional" (homem, 30 a 40 anos, cisgénero), "somos namorados e nosso
acordo permite que tenhamos dates com outras pessoas, juntos ou separados, porém sempre
dates sem vinculo afetivo" (homem, 40 a 50 anos, cisgénero)(sic). Estas falas evidenciam uma

subversao das regras tradicionais de relacionamentos, porém entregam uma suposta tentativa
de se normatizar aspectos de convivéncia e afetos de forma a evitar, como citado, as partes

ruins de uma relagdo tradicional®

. Os relacionamentos poliamorosos ou nao-monogamicos
surgem como solugdo aos desencontros e atritos das relagdes humanas, porém ignora-se que
estas relacdes ndo estdo livres de todos aspectos intrinsecos ao desejo humano, as neuroses e

aos ideais (de completude, de amor, de Eu) (FREUD [1914]; FREUD [1923]) .

% Entende-se por "relagdo tradicional" a relagdo monogamica e heteronormativa.
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Em perguntas abertas sobre o motivo de ndo usar aplicativos de encontro, pudemos
encontrar respostas que sdo facilmente remetidas aos temas tratados neste trabalho. Por
exemplo, respostas que indicam uma dificuldade em manejar um encontro com o outro, com a
diferenga. Como "quis elevar minha auto-estima" (mulher, 18 a 30 anos, cisgénero) onde se
usa o outro apenas para, quantitativamente, se sentir melhor e receber validagcdes como se o
"match" fosse um sistema de pontos que desse valor a pessoa. J& outros como "tenho
vergonha de usar esses aplicativos" (homem, 30 a 40 anos, cisgénero) e "acho que precisaria
de muito esfor¢o para conseguir conversar com alguém" (mulher, 18 a 30 anos, cisgénero)
indicam um medo frente a rea¢d@o que pode encontrar em outra pessoa. Estas afirmagdes todas
compdem o discurso do individualismo, da dificuldade de interagir, sendo resumida em uma

frase dita por um dos respondentes: "cansei de pessoas" (homem, 30 a 40 anos, cisgénero)

(sic).

Outras respostas recorrentes indicam o ponto levantado nesta andlise sobre a
influéncia da sociedade de consumo e da "transformagdo" das pessoas em mercadoria,
evidenciando que aplicativos de encontro unem varias caracteristicas de um e-commerce
tradicional. Foram recebidas frases como "a forma de escolher o parceiro ¢ muito efémera e
acaba que muitos relacionamentos se baseiam nessa efemeridade" (homem, 18 a 30 anos,
cisgénero), "mesmo tendo tido alguns encontros bons, nunca gostei de usar, porque ¢ a
sensagdo de estar comprando coisas num shopping, vendo e descartando o que acho feio"
(mulher, 30 a 40 anos, cisgénero) e "achava horrivel a ideia de cardapio humano e tenho
dificuldades de conhecer ¢ me interessar online por alguém" (mulher, 18 a 30 anos,
cisgénero). Todas afirmagdes trazem em seus discursos palavras do léxico do consumo:
"escolher", "shopping", "descartando", "cardapio" e "efemeridade" (sic). Estas afirmacdes
colaboram para que possamos entender que de fato o comportamento de aplicativos de
encontro transfere as relagdes humanas uma tentativa de e-commerce, com rituais de busca®,
de uso e de descarte, chegando a derradeira questao da falta, muito bem ilustrada por uma das
respostas recebidas: "costumava entrar em momentos de caréncia que ndo eram suprimidos
pelos aplicativos" (homem, 30 a 40 anos, cisgénero) (sic). Como Bauman cita, ¢ possivel
notar o carater consumista das relagdes quando estas sdo praticadas num nivel de troca de
valor, de mérito ou de acumulo, e como estas caracteristicas provocam um enfraquecimento

das habilidades de, de fato, sociabilizar:

% Vide capitulo 2.1
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O desvanecimento das habilidades de sociabilidade é reforcado e acelerado
pela tendéncia [de um modo de agir guiado por heteronomia e instru¢des
subliminares], inspirada no estilo de vida consumista dominante, a tratar os
outros seres humanos como objetos de consumo ¢ a julga-los, segundo o
padrdo desses objetos, pelo volume de prazer que provavelmente oferecem e

em termos de seu "valor monetario". (BAUMAN, 2003, p. 98)

Apesar de 76% dos respondentes informarem que atualmente ndo usam aplicativos de
encontro, ao serem perguntados se acreditam que esse tipo de aplicativo facilita conhecer

pessoas novas, enquanto 84% votaram de forma afirmativa.

GRAFICO 5 - PROBABILIDADE DE AJUDAR CONHECER PESSOAS NOVAS

De 0 a 5, sendo 0 "nada" e 5 "muito’, o quanto vocé acredita que o uso de apps pode ajudar a

conhecer pessoas novas?
323 respostas

150

113 (35%)

100

0,
76 (23.5%) 83 (25,7%)

50

8(2,5%) 27 (8,4%)

16 (5%)

Hé uma explicita anglstia por ndo conseguir, através da promessa feita pelos
aplicativos de encontro, consumir/ar de fato um relacionamento. Isso aparece nas respostas
das pessoas que desistiram de usar, muitas vezes carregadas de sentimentos de impoténcia e
de dificuldade em lidar com as incertezas de um possivel encontro. No entanto, vale ressaltar
que 46% dos que informaram ter parado de usar aplicativos o fizeram por terem entrado em
relacionamentos estaveis, porém, destes, apenas 20% afirmam ter encontrado seus atuais
parceiros no ambiente destes aplicativos. Ainda assim, 50% dos respondentes afirmam que

voltariam a usar os aplicativos no futuro.
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GRAFICO 6 - PROBABILIDADE DE USAR NOVAMENTE

Qual a probabilidade de vocé voltar a usar apps de encontro no futuro? (se vocé esta
comprometido, pense num cenario onde nédo esteja novamente)

161 respostas

@ Nenhuma chance
@ Acho pouco provavel

E bem possivel que sim
@ Com certeza usarei

Quando questionados os motivos de ndo retornarem ao uso da plataforma, as
afirmacdes com mais votos sdo "sentia que ninguém era interessante suficiente para me
envolver" (56%), "perdia interesse muito rapidamente pelas pessoas dos matchs" (35%), "as

. . ~ . " 0 -3
pessoas nos aplicativos de encontro ndo se interessam por pessoas como eu" (24%) e "ndo

conseguia dar aten¢ao devida para as pessoas" (23%).

GRAFICO 7 - AFIRMACOES JUSTIFICATIVAS PARA NAO RETORNAR AOS
APLICATIVOS

Vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o seu uso em apps de encontro?

(marque quantas quiser)
82 respostas

Eu ficava ansioso demais para...
A oferta de muitas pessoas me... 9 (11%)

N&o conseguia dar atengéo de... 19 (23,2%)

Sentia que ninguém era interes... 46 (56,1%)
Perdia o interesse muito rapida... 29 (35,4%)
15 (18,3%)
15 (18,3%)

20 (24,4%)

Me senti inferior por ndo conse...
N&o imagino que ninguém em...
As pessoas nos apps de encon...
As pessoas em apps de encont...
Nenhuma das anteriores
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Ja entre os usuarios que afirmam que voltariam a usar os aplicativos de encontro no
futuro, as frases mais votadas sdo "aplicativos de encontro me permitem encontrar pessoas
que eu jamais conheceria" (69%), "conheci muitas pessoas interessantes em aplicativos de
encontro" (50%), "¢ mais facil para mim conseguir um date por um app do que fora dele"

(48%) e "ja tive relacionamentos sérios com pessoas que conheci em aplicativos" (40%).

GRAFICO 8 - AFIRMACOES JUSTIFICATIVAS PARA RETORNAR AOS APLICATIVOS

Vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o seu uso em apps de encontro?

(marque quantas quiser)
82 respostas

Eu ficava ansioso demais para...

A oferta de muitas pessoas me...
19 (23,2%)

N&o conseguia dar atencgdo de...
Sentia que ninguém era interes... 46 (56,1%)

29 (35,4%)

Perdia o interesse muito rapida...
15 (18,3%)
15 (18,3%)
20 (24,4%)

Me senti inferior por ndo conse...
Nao imagino que ninguém em...
As pessoas nos apps de encon...
As pessoas em apps de encont...
Nenhuma das anteriores

Destas afirmagdes pode-se extrair o ambito j4 tratado antes sobre ferramentas digitais
serem feitas pelo humano para o humano, onde as inten¢des podem, de certa forma, estarem
além do que se programa na maquina. Se os aplicativos podem de certa forma facilitar o
encontro entre pessoas que por algum motivo, seja ele qual for, tenha dificuldades em
constituir esta proximidade fora do ambiente digital ao primeiro passo, cabe aos individuos
utilizar da ferramenta e levar a continuidade de acordo com seus desejos, como poderia ser
em qualquer outro tipo de proximidade. Outrossim, os sintomas de relagdes atravessadas pelo
senso de consumo e mercadoria ndo sao exclusivos do ambiente digital. O questionamento
que esta pesquisa aponta leva a suspeitar que o ambiente digital opera os relacionamentos
através de ambitos comerciais, pela natureza de todo seu ecossistema, porém os efeitos de
uma sociedade envelopada pelo consumo transbordam das plataformas digitais. Tao logo,

embora criada enquanto ferramenta digital feita pelo humano para o humano, rapidamente,
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passa a ser transformado em instrumento em nome do lucro e exploracdo do homem pelo

homem, agora por meio da captura, consumo e venda dos afetos entre as pessoas.

Voltando a analise dos resultados, foi possivel também explorar quais sdo as
motivagoes e critérios que as pessoas utilizam para "selecionar" ou ndo um pretendente nestas

plataformas.

GRAFICO 9 - CRITERIOS DE ESCOLHA

Sobre critérios de escolha, vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o seu

uso em apps de encontro? (marque quantas quiser)
165 respostas

Para selecionar alguém no app... 60 (36,4%)

N&ao me importo muito se a apa... 59 (35,8%)
Possuo critérios rigidos para s... 84 (50,9%)
Nao selecionaria alguém cujos... 106 (64,2%)
Nao selecionaria alguém com... 117 (70,9%)
Olho as redes sociais da pesso... 77 (46,7%)
Nenhuma das anteriores —3 (1,8%)

0 25 50 75 100 125

De todos os respondentes, 71% afirmam nao selecionar alguém que tenha os mesmos
gostos porém nenhuma foto no perfil, 64% afirmam ndo selecionar alguém que tenha os
gostos diferentes dos seus e 51% dizem possuir critérios rigidos de escolha como religido,
posicao politica, distancia ou idade. Estes nimeros vao de encontro com o desejo de encontro

com o familiar, o parecido, aspectos que sao tratados por Han (2017) ao explicar que

[...] o objeto sexual de consumo ndo ¢é o outro. [...] A sexualidade esta na

I, que reproduz o igual. E o amor do um ao outro um.

ordem do habitua
Falta-lhe por completo a negatividade da alteridade que espelha aquele

"palco de dois". (HAN, 2017)

7 Grifos do autor.
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Quando operados pela légica de consumo, em um ambiente que permite filtrar a
"busca" por caracteristicas especificas e que exibe os perfis principalmente através de fotos,
os usudrios sdo convidados a buscar seus ideais, a repudiar qualquer caracteristica que
acreditem causar desconforto (at¢ mesmo as mais banais), na expectativa de filtrar e encontrar
a pessoa perfeita, o par ideal. Bauman cita Illouz® ao dizer que a crescente liberdade de
escolha leva a uma "racionalizagdo da cupidez", onde nao mais o desejo da relagdo seria
origindrio do inconsciente, mas sim do consciente, com critérios racionalizados. (HAN, 2017,
p. 64). Dai pode-se explicar também por onde os aplicativos e algoritmos falham. O amor nao
se captura em uma lista de critérios pré-definidos de selecdo como deseja o consumo

capitalista. Ou como coloca Han (2017):

[...]aquele dotado de uma capacidade inesgotavel de formular e
aprimorar critérios para a escolha do/a parceiro/a ndo deseja (begehrt).
A cultura consumista gera, € certo, novas necessidades e desejos
através de imagens mididticas e narracdes imaginativas. Mas a
cupidez se distingue tanto do desejo quanto da necessidade. (HAN,

2017)

O autor ainda afirma que a crescente desilusdo da sociedade de hoje se dé pela alta
expectativa (ibid, p. 69). Os aplicativos de encontros conseguem capitalizar através dessa alta
expectativa. Cada encontro que ndo seja idealmente como o esperado gerard demanda para o
uso continuo da plataforma, aspecto que fica evidente quando na pesquisa encontramos
afinidade com as seguintes afirmacdes sobre seu uso: 82% dos respondentes afirmam que "se
a pessoa ndo responde ou ¢ monossilabica, perde-se o interesse" e 56% afirmam nao levar
adiante a maioria das conversas. O interesse inicial facilmente se dissipa e a pessoa retorna a
outras opcdes. Também fica evidente o carater compulsivo que os aplicativos despertam. 44%
afirmaram "dar match" com diversas pessoas e depois se arrepender. Através de técnicas de
"gamificacao", pela rapida descarga de prazer ao receber "matchs", muitos se arrependem de
terem agido por impulso. Uma mecéanica muito parecida com a das compras por impulso
mencionadas anteriormente. Ainda assim, apenas 17% afirmaram usar estes aplicativos
diariamente e 29% semanalmente, demonstrando distdncia do carater repetitivo do uso

compulsivo.

% JLLOUZ, Eva. Warum Liebe weh tut. Suhrkamp, 2011, p. 143.
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GRAFICOS 10, 11 e 12 - HABITOS DE USO

Vamos falar sobre habitos de uso e frequéncia. Selecione as frases que vocé mais se identifica.
165 respostas

Eu desinstalo os apps com
frequéncia para evitar usar
Quando me sinto carente instalo
os apps e depois me arrependo
As vezes "dou match" com varias

39 (23,6%)

48 (29,1%)

. ) 72 (43,6%)
pessoas por impulso e depois...
Quando'comego ame env9lver 59 (35,8%)

com alguém deleto os apps im...

Mantenho os apps mes.rno 30 (18,2%)
quando estou envolvido

Nenhuma das anteriores 30 (18,2%)

0 20 40 60 80

E estas? Selecione as frases que vocé mais se identifica.
165 respostas

Na&o levo a diante a maioria das
conversas nos apps

Se a pessoa ndo me responde
ou é monossilabica eu perco in...
Se a pessoa hao quiser
encontrar em poucos dias de c...
Faco questéo de passar a
conversa para redes sociais (In...
Espero ter mais confianga na
pessoa antes de passar minha...

93 (56,4%)

135 (81,8%)
35 (21,2%)

47 (28,5%)

74 (44,8%)

Nenhuma das anteriores

0 50 100 150
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Com que frequéncia vocé acessou os apps de encontro nos ultimos 3 meses?
165 respostas

@ N3o acessei

@ Uma vez por més aproximadamente
Semanalmente acesso

@ Diariamente

@ Apenas quando estou procurando um
encontro imediato

Destarte, apds analise dos resultados da pesquisa, fica evidente um vasto campo para
ser explorado em futuras andlises sobre conexdes entre o consumo e suas relagdes com a
forma que sujeitos amam, buscam ou evitam amar nos dias de hoje, seus atravessamentos de
demandas, de expectativas, de idealizacdes e descontentamentos. H4 uma sinergia entre a
logica capitalista, o uso performativo das redes sociais, a transforma¢do do homem em
mercadoria e a angustia decorrente de uma sociedade cada vez mais voltada para si. Explorar
estes comportamentos se torna urgente para que possamos compreender fendmenos atuais

transversais ao ambiente digital e adaptagdes do homem as suas estruturas virtuais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao término desta pesquisa, foi possivel explorar o &mbito do tempo, a aceleracdo dos
processos humanos e suas causas e efeitos dentro da sociedade hiperconsumista,
hiperconectada e individualista da atualidade. Foram encontradas relagdes entre a forma que o
mercado e o marketing reagem as crescentes demandas dos consumidores em relagdo a
velocidade, aos novos processos de venda e de entrega e, principalmente, as plataformas de
e-commerce. Foi analisado o efeito do tempo da maquina digital e suas contradigdes com o0s
processos humanos, além das constantes adaptacdes e incorporagdes do digital no mundo
fisico, como o conceito de "phygital" e o atendimento "omnicanal" como os mais recentes

recursos da revolu¢ao digital no consumo.

Explorando o tempo de espera dentro dos rituais de consumo e os vinculos dos
consumidores com seus objetos comprados online, podemos tragar os diferentes aspectos da
espera como combustivel para o prazer ou objeto de angustia, assim como as constantes
"solugdes corporativas" para esse incomodo gerado pela espera pelo produto. O crescente
ambiente das entregas express € dos servigos de eficacia comprovam a necessidade cada vez
mais explicita de se atender a demanda do tempo do capital, onde as pessoas precisam
produzir e consumir a todo o tempo e a qualquer custo, em nome da subsisténcia do proprio

capitalismo sob a égide do aceleracionismo neoliberal.

Dentro dessa perspectiva ¢ possivel demonstrar como o sistema econdmico vigente e
seu crescente fracasso, o capitalismo tardio, influencia diretamente nas formagdes subjetivas e
inconscientes do sujeito contemporaneo, estimulando na ldgica neoliberal o individualismo e
a cultura hedonista do eu, fomentando no digital aspectos de expulsao do outro, de cultivo de
ambientes ultra-personalizados e desvanecimento das habilidades de sociabilidade, causando
redes de odio, preconceito e intolerancia. O individualismo neoliberal também explora o
sujeito como mercadoria, utilizando do funcionamento do desejo e das pulsdes para estimular
o consumo acelerado e o gerenciamento dessa exploragdo do homem por meio de sua mais
atual forma de objetificagdo em nome da obtencao de lucro por parte de um grupo reduzido de

outros homens que detém os meios de producdo tecnologica na atualidade.
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Além disso, os aspectos da maquina capitalista que impulsiona a constante criagao de
novos produtos, novos anseios, incorporando a vida urbana a navegar por entre excessos de
novidades e tomar suas producdes como efémeras diante do constante descarte, tanto material
quanto simbolico, dos objetos e tendéncias, sustentam o realismo capitalista sob o qual
vivemos no neoliberalismo. Conectados com o digital, foi utilizado como principal objeto de
representacdo destes aspectos o e-commerce, devido as suas peculiaridades no ambiente de
consumo. Adentra-se nas caracteristicas apresentadas pela sociologia contemporanea de

sociedade do consumo, sociedade do desempenho e pela cultura do narcisismo.

Apdés formulagdes sobre as caracteristicas urgentes, aceleradas, seletivas,
individualistas e efémeras do consumo atual, analisar os efeitos subjetivos que levam a
mercantilizacdo dos afetos se torna um campo de grande importancia a ser explorado. Este
trabalho possibilita a abertura para futuras pesquisas, utilizando de suas andlises como base
para estudos sobre as relagdes de consumo, o ambiente digital e os relacionamentos

contemporaneos.

Este trabalho, por fim, registrou-se como sintoma de seu proprio objeto: do desejo

inicial de se falar de amor, nao foi possivel consumar o ato a tempo.
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APENDICE

Relacdes & Consumo

Ola! Obrigada por disponibilizar um tempo do seu dia para responder esta pesquisa e ajudar na minha
monografia para titulo de especialista em Semidtica Psicanalitica da Cultura Material e do Consumo
(ECA/USP). Gostaria de lembrar que ela é totalmente andnima, os resultados serdo utilizados apenas
como referéncia neste projeto e ndo ha nenhum vinculo com nenhuma empresa privada. Os dados

serdo protegidos.

Qual objetivo?

O que vocé precisa saber ¢ que estou buscando conhecer mais sobre a relagao atual das pessoas com o
consumo online: de produtos e de "dates". Basicamente como vocé usa aplicativos de encontros ¢
compras online e se isso te causa ansiedade.

Com algumas perguntas procuro ouvir algumas das suas motivag¢des, ndo vai demorar muito, prometo!

Secao 1:
1. A pesquisa ¢ andnima, mas preciso saber o basico sobre vocé. Vamos 14, qual sua idade?
a. Menos de 18 anos
b. Entre 18 e 30 anos
Entre 30 e 40 anos

°©

&

Entre 40 e 50 anos

e. Mais de 50 anos

2. E com qual género voce se identifica?
a. Masculino
b. Feminino

c. Sem género

3. Vocé é uma pessoa cis ou trans?
a. Cis (me identifico com o sexo bioldgico com o qual nasci)

b. Trans (me identifico com um género diferente do que me foi dado no nascimento)
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c. Outro

4. Qual seu status de relacionamento atual?
Nao me relaciono amorosamente/sexualmente

a.
b. Solteiro

°©

Em um relacionamento monogamico

&~

Em um acordo ndo-monogamico com uma pessoa prioritaria

e. Em relacionamentos poliamorosos (duas ou mais relagdes igualmente prioritarias)

Secao 2: (aos respondentes das opcdes c. e d. na pergunta 4)
Me conte brevemente como vocé se relaciona?
Exemplos de respostas que espero encontrar:
"Tive um relacionamento fechado por 10 anos e resolvemos abrir. Somos casados mas
transamos com outras pessoas";
ou "Possuo 2 pessoas que me relaciono ha alguns anos de forma harmoniosa, dividindo meu
tempo, amor e afinidades";

ou até mesmo "Participo ha um tempo de um trisal, moramos os 3 juntos".

5. Entlo, pode me contar um pouco como €(sdo) essa(s) relacdo(des)? (pergunta aberta)

Sec¢ao 3: Conheceram onde?

6. Vocé conheceu seu(s) atual(is) parceiro(s) através de um app de encontros?
a. Sim

b. Nao

Secao 4: Agora gostaria de saber um pouco sobre sua relagdo com os aplicativos de dates. (Vocé sabe

quais sdo: Tinder, Grindr, Bumble, OKCupid, Happn etc... )

7. Vocé usa, ou ja usou no passado, aplicativos de encontros?
a. Nunca usei
b. Usei mas ndo uso mais

c. Uso

Secao 5: Vocé respondeu que nunca usou!
(aos respondentes da opgao a. Nunca usei na pergunta 7)

8. Por qual motivo vocé nunca usou um app de encontros?



a. Sempre estive em relacionamentos e ndo senti necessidade
b. A ideia ndo me soou atrativa, sempre conheci pessoas de outras formas

c. Nao me dou bem com tecnologias

Seciio 6: Vocé respondeu que usou, mas ndo usa mais!

(aos respondentes da op¢ao b. na pergunta 7)

9. Por qual motivo vocé parou de usar aplicativos de encontros?
a. Entrei em um relacionamento e ndo sinto mais necessidade
b. Usei mas nunca consegui um encontro por ali
Usei mas os encontros que tive ndo foram bons
d. Usei e tive bons encontros, mas resolvi parar de usar mesmo nao estando em um
relacionamento

e. (outros - campo aberto)

Sec¢ao 7: Voltaria?

10. Qual a probabilidade de vocé voltar a usar aplicativos de encontro no futuro? (se vocé esta
comprometido, pense num cendrio onde nao esteja novamente)
a. Nenhuma chance
b. Acho pouco provavel
E bem possivel que sim

d. Com certeza usarei

Secao 8: Por que sim?

(aos respondentes da op¢ao c. na pergunta 7 e opgoes c. € d. na pergunta 10)

11. Vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o seu uso em aplicativos de

encontro? (marque quantas quiser)

a. Conheci muitas pessoas interessantes em aplicativos de encontro

b. Jative relacionamentos sérios com pessoas que conheci em app

c. O app facilita encontrar alguém rapido se o anterior foi ruim

d. aplicativos de encontro me permitem encontrar pessoas que eu jamais conheceria
E mais facil para mim conseguir um date em um app do que fora dele

f. aplicativos de encontro permitem evitar a solidao

g. Nenhuma das anteriores
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Secdo 9: Por que ndo?

(aos respondentes das op¢des a. e b. da pergunta 10)

12.Vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o seu uso em aplicativos de

encontro? (marque quantas quiser)

ISH

e o

5 @ oo

—

j-

Eu ficava ansioso demais para encontrar rapido as pessoas

A oferta de muitas pessoas me deixa angustiado sem saber escolher

Nao conseguia dar atenc¢ao devida para as pessoas

Sentia que ninguém era interessante o suficiente para me envolver

Perdia o interesse muito rapidamente pelas pessoas dos 'matchs'

Me senti inferior por ndo conseguir tantos 'matchs' quanto queria

Nao imagino que ninguém em aplicativos de encontro queira algo sério

As pessoas nos aplicativos de encontro nao se interessam por pessoas como eu
As pessoas em aplicativos de encontro sao falsas

Nenhuma das anteriores

Sec¢ao 10: Critérios de escolha

13. Sobre critérios de escolha, vocé consegue se identificar com alguma destas frases sobre o

seu uso em aplicativos de encontro? (marque quantas quiser)

a.
b.

Para selecionar alguém no app a aparéncia fisica é o meu principal critério

Nao me importo muito se a aparéncia nao for boa mas os gostos combinarem

Possuo critérios rigidos para selecionar alguém no app como distancia, idade, religido
ou orientagdo politica

Nao selecionaria alguém cujos gostos fossem completamente diferentes dos meus
Nao selecionaria alguém com gostos parecidos mas sem nenhuma foto

Olho as redes sociais da pessoa (se possivel) antes de selecionar

Nenhuma das anteriores

Secao 11: Habitos de Uso

14. Vamos falar sobre habitos de uso e frequéncia. Selecione as frases que vocé mais se

identifica.

IS

&~

Eu desinstalo os aplicativos com frequéncia para evitar usar

Quando me sinto carente instalo os aplicativos e depois me arrependo

As vezes "dou match" com varias pessoas por impulso e depois me arrependo
Quando comego a me envolver com alguém deleto os aplicativos imediatamente

Mantenho os aplicativos mesmo quando estou envolvido
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Nenhuma das anteriores

15. E estas? Selecione as frases que vocé mais se identifica.

a.
b.

°©

&~

Nao levo a diante a maioria das conversas nos aplicativos

Se a pessoa ndo me responde ou € monossildbica eu perco interesse

Se a pessoa ndo quiser encontrar em poucos dias de contato eu perco interesse

Faco questdo de passar a conversa para redes sociais (Instagram, Whatsapp, Face) o
quanto antes

Espero ter mais confianga na pessoa antes de passar minhas redes sociais (Insta,
Whats, Face)

Nenhuma das anteriores

16. Com que frequéncia vocé acessou os aplicativos de encontro nos tltimos 3 meses?

a
b.

e o

Nao acessei

Uma vez por més aproximadamente
Semanalmente acesso

Diariamente

Apenas quando estou procurando um encontro imediato

Secio 12: Ajuda mesmo?

17.De 0 a 5, sendo 0 "nada" e 5 "muito", o quanto vocé acredita que o uso de aplicativos pode

ajudar a conhecer pessoas novas?

Secdo 13: Mudando de assunto... Vamos falar de comprinhas!

(ja ta acabando, guerreira/o)

18. Vocé faz compras online?

a. Sim

b. Nao

Secao 14: Vocé compra online!

(aos respondentes da opg¢ao a. na pergunta 18)

19. Que tipo de compra online vocé fez nos ultimos 3 meses?

a.

b.

Comida pronta (delivery)

Supermercado ou bebidas
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Livros

a o

Roupas
Itens para a casa
Itens de petshop

Colecionaveis

= @ oo

Jogos, videogames

—

Suprimentos para meu trabalho (arte, artesanato, ferramentas, matéria prima)

j. Nenhuma das anteriores

20. Quando vocé compra online, vocé:

Escolho a entrega mais rapida, mesmo que pagando mais para isso

b. Escolho a entrega mais barata, mesmo que demore mais para chegar

c. [Exceto emergéncias, ndo me importo com o tempo de entrega

d. Mesmo quando ndo preciso imediatamente, quero a entrega mais rapida
Desisto de promogdes vantajosas se o frete for muito demorado

f. Ja deixei de comprar o que queria porque ia demorar muito para chegar

g. Nenhuma das anteriores

21. Logo ap6s fazer a compra online, vocé:
Fico ansioso/a esperando a encomenda

a
b. Acompanho com frequéncia o site rastreador da encomenda para saber onde esta

e

Por vezes me esqueco que comprei algo e sou surpreendido quando chega

&~

Apenas rastreio a entrega se notar que o prazo passou do combinado

e. Nenhuma das anteriores

22. Vocé se identifica com alguma destas afirmagdes? (selecione quantas quiser)

Tenho meu cartdo salvo em alguns sites para comprar mais rapidamente

ISH

Se deixar meu cartdo salvo, acabo comprando por impulso

Se o formulario de compra for muito demorado ou o site comecar a dar erro, desisto

o o

Busco sempre conhecer as lojas que compro (por ex procurar no Reclame Aqui)
Faco compras por impulso
J&a me arrependi de muitas compras

Ja devolvi coisas que comprei por impulso

B oo

Comprar online me faz me sentir bem quando chega a encomenda

—

Comprar online me ajuda a salvar tempo de ir na loja
j.  Comprando online posso escolher com calma e ndo me sinto pressionado por

vendedor
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k. Nenhuma das anteriores

Sessao 15: Vocé disse que ndo compra online...

(aos respondentes da opgao b. na pergunta 18)

23. Por qual ou quais destes motivos vocé ndo compra online?

Nao tenho dinheiro para isso

ISHI

Nao confio em compras online (atrasos, qualidade baixa, produto errado, golpes)

Nao gosto de fazer pagamentos online

a o

Nao gosto de esperar para receber algo que poderia buscar na loja
Nao tem quem receba as encomendas para mim
Prefiro falar com um vendedor pessoalmente do que depender de sites

Gosto de escolher pessoalmente as coisas para garantir a qualidade

B oo

Nenhuma das anteriores



