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A OBLITERACAD DA MORTE E O CONSUMO: UMA PERSPECTIVA
A PARTIR DE EDGAR MORIN E PHILIPPE ARIES

FABRICIA VILARINHO DE MENEZES!

Resumo

O objetivo deste trabalho ¢ estabelecer uma relagdo entre morte e consumo a partir dos preceitos
sobre cultura de massa de Edgar Morin vinculando-os aos estudos de Philippe Aries sobre a finitude.
Em uma andlise do video Balango 4G, parte da campanha publicitaria 4 vida passa na velocidade 4G
da empresa de telefonia Vivo, pensamos sobre a auséncia de referéncias a morte nos discursos como
estratégia para viabilizar o consumo. O morrer torna-se assunto interdito com o advento da Moder-
nidade e, desde entdo, pouco alteramos nossas atitudes em relagdo ao tema. Pretendemos discutir
como este assunto ¢ obliterado nos meios de comunicagdo e como a necessidade de negar a morte ¢
premissa basica para a busca da felicidade através da aquisicao de produtos.

Palavras-chave: morte; obliteracdo; consumo; felicidade; emocao.

Introduciao

Para muitas pessoas, melhor seria ndo falar sobre a morte por causar desconforto, tristeza,
medo etc. Estes sentimentos sobre a finitude, reconhecidos em nossa sociedade contemporanea, fo-
ram absorvidos de representacdes anteriores a nossa época e se mesclam as que estdo em construcao
no momento. Para Pesavento, as representacdes do real também sdao moldadas no presente, a partir de
nossas “crengas, mitos, ideologias, conceitos, valores” (PESAVENTO, 2008, p.43).

Cada periodo utiliza um repertorio imagético influenciado pelo passado histdrico, mas tam-
bém na atualidade, conferindo sentido ao real. Por isso, nem sempre nos comportamos da mesma
maneira frente a certeza de nossa finitude.

O relacionamento do homem medieval, por exemplo, ao deparar-se com “o inevitavel” 2 era
diferente do atual que consiste em, basicamente, evitar o assunto. Para Ari¢s, a antiga atitude segundo
a qual a morte ¢ ao mesmo tempo familiar e proxima, por um lado, e atenuada e indiferente, por outro,
opoe-se acentuadamente a de nossos dias, em que a morte amedronta a ponto de ndo mais ousarmos
dizer seu nome (ARIES, 2001, p. 32).

A referéncia ao comportamento do homem medieval em oposi¢do ao do homem contempo-

raneo neste trabalho, baseia-se na concep¢do do historiador Philippe Aries ao afirmar que “em um

1 Mestranda do Programa de Pds-Graduagao em Comunicagdo da Faculdade de Informagdo e Comunicagdo da Univer-
sidade Federal de Goids - UFG - Brasil, sob orientagao da Profa. Dra. Maria Luiza Martins de Mendonga. Especialista em Historia
Cultural pela Faculdade de Histéria da UFG (2013) e em Cinema e Educagao pelo IFITEG e UEG (2008). Formada em Historia pela
Universidade Federal de Goias - UFG (2010) e em Comunicagao Social - Relagoes Publicas pela mesma Universidade (2001). E-mail:

fabriciavm@gmail.com.

2 Uma das formas pelas quais a morte é nomeada no senso comum.
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mundo sujeito a mudanga, a atitude tradicional diante da morte aparece como uma massa de inércia e
continuidade” (ARIES, 2001, p.32).

Ainda que a sociedade contemporanea tenha se afastado de alguns costumes medievais como
nossas diferengas na estrutura politica, leis, propriedade privada, praticas médicas e avangos tecnolo-
gicos, o modo de procedermos perante a morte pouco mudou. Aries diferencia esta anterior familiari-
dade com a morte, chamando-a de morte domada,’ em que pese hoje ela estar se tornando selvagem
por ja ndo ser mais familiar e proxima.

Para exemplificarmos como este tema interdito ocorre na midia, escolhemos um dos videos
da empresa de telefonia Vivo cuja campanha apresenta o slogan: A vida passa na velocidade 4G, viva
intensamente cada minuto.

Veiculado como storytelling” em canais pagos de televisdo por assinatura e nas redes sociais
em 2014, o video provoca sensagdes relacionadas a finitude (a vida passa), a percepcao do tempo (na
velocidade 4G) e, por fim, aconselha o publico a um carpe diem desfrutado por meio do consumo
(viva intensamente cada minuto), onde o “viver intensamente” ¢ realizado a partir da aquisi¢ao do
produto. Neste trabalho, abordaremos duas perspectivas do video: sobre finitude e consumo.

Dois autores franceses serdo referéncias principais as reflexdes deste texto: o historiador Phi-
lippe Arigs e o sociologo Edgar Morin. Mesmo pertencentes 2 mesma nacionalidade, ndo apresentam
pesquisas vinculadas somente a realidade de seu pais. Ari¢s, em Historia da Morte no Ocidente, in-
corpora ao titulo do livro o corpus relacionado a sua pesquisa.

Em O Espirito do Tempo, Morin afirma que o termo cultura de massas refere-se as socieda-
des modernas, consideradas industriais, técnicas, burocraticas e capitalistas (MORIN, 1997, p.14).
Ambos apresentam questdes que podemos relacionar em nosso estudo ao aproximarmos morte €
consumo. Além dos franceses, as analises da professora Ana Carolina R. P. Temer serao fundamentais
ao abordarmos a questao da obliteragdo da morte nos meios de comunicacao - que contribuem para

mudanca de nossa percepgao da realidade e do mundo.

Diante da morte

O interdito da morte ocorre repentinamente apds um longo periodo de vérios séculos. A morte
aceitavel passa a ser a que possa ser tolerada pelos sobreviventes. E preciso evitar a emogio, so se
tem o direito & comog¢do em particular, as escondidas. Uma dor demasiado visivel ndo inspira pena,
mas repugnancia; ¢ um sinal de perturbagdo mental ou de ma-educagao, é morbida’ (ARIES, 2001,
p.85-94).

Para Ariés (2001, p.89), a atitude moderna diante da morte, ou seja, a interdicao da morte a fim

3 Grifo do autor.

4 Para Adilson Xavier, a melhor definigdo de storytelling é a do espanhol Antonio Nufez, em seu livro Serd mejor que lo
cuentes! Que define o termo como uma ferramenta de comunicagao estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a

nossos sentidos e emogdes (XAVIER, 2015, p. 12)

5 Grifo do autor.
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de preservar a felicidade, nasceu nos Estados Unidos por volta do inicio do século XX. Uma cultura
urbanizada na qual dominam a busca da felicidade ligada a do lucro, e um crescimento econdmico

rapido.

A emoc¢ao como fator de obliteracdes dos meios

Obtemos informacao por meio de instrumentos técnicos e tecnoldgicos que ndo reproduzem o
conteudo em sua totalidade, mas de maneira parcial e obliterada. Esta forma de exposi¢ao da realida-
de altera nossa percep¢ao da realidade e do mundo.

Acreditamos que a televisao nos ensinou a obliterar os meios de forma cotidiana. Antes, o
livro e o cinema, mas com a televisao popularizou-se a obliteragdo dos meios, levando-a para dentro
de nossa rotina com a abrangéncia deste eletrodoméstico presente em mais de noventa por cento dos
lares®.

Em seu livro Flertando com o Caos, na parte dedicada a televisao, Temer (2014) trata da obli-
teracdo da percepgao, por parte do receptor/telespectador, ao lidar com um aparato cujas condicdes

técnicas para o funcionamento a maioria ndo conhece. Para a autora:
Ver televisao, portanto, ¢ embarcar em uma rapida sucessao de imagens esteticamen-
te sedutoras que exigem do receptor se abstrair das condigdes de producao e aceitar
a representacdo, a partir dos limites impostos pela técnica, mas também ¢ o esforgo
permanente de ignorar/recompor as dimensoes que faltam. Neste contexto, € particu-
larmente dificil exigir que o receptor pense a televisdo, na medida em que o proprio
processo de recepcao exige uma abstracdo deste processo (TEMER, 2014, p. 166)

Ao aceitar a representagao obliterando a percepgao do que € real e do que ¢ ficcao, o receptor
tende a responder emocionalmente ao contetido. Esta saturacao emocional didria e imperceptivel faz
com que o receptor reserve pouca, ou nenhuma, analise critica ao assistir aos conteidos (TEMER,
2014, p. 196). Este fator emocional, rotineiramente despertado pelos meios de comunicacao, ¢ parti-
cularmente interessante ao abordarmos o tema morte.

Existe uma saturagdo emocional utilizada para a obliteragao dos meios, mas a situagao que
pode despertar as maiores reagdes sentimentais e consternagdes nos seres humanos, como a propria
morte ou a de um ente querido, ¢ um topico afastado das midias.

Atualmente, como assunto interdito, evita-se a perturbacao e emogao excessivamente fortes
causadas pela presenga da morte mesmo em hospitais’. Entdo a emogao ¢ estimulada até certo ponto,
onde o foco esta na morte ficticia ou na obliteracao do tema nas midias.

A morte ¢ dissimulada em antncios publicitirios que vendem longevidade ou mesmo uma

imaginada imortalidade - ao comercializar tecnologias que registram fotos e videos®; e estimulada

6 A televisao estd presente em 96,9% dos lares brasileiros, de acordo com dados do IBGE de novembro de 2011 (TEMER,
2014, p. 163).
7 Entre 1930 e 1950 ocorre o deslocamento do lugar da morte. Ja ndo se morre em casa, em meio aos seus, mas sim no hospi-

tal, sozinho. Tornou-se inconveniente morrer em casa (ARIES, 2001, p.83,84).

8 Arquivando o cotidiano de seus usudrios, estas tecnologias sio uma espécie de testemunho de seus usuarios, algo que reme-
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pelo sensacionalismo dos jornais ou pela ficcdo do cinema, séries etc., possibilitando a vivéncia do

fato de forma simulada. Segundo Morin:

[...] nota-se que a presenca do sensacionalismo, do horrivel, do ilicito, do destino
e da morte na vida quotidiana, ¢ atenuada pelo modo de consumo jornalistico; o
sensacionalismo ¢ consumado, ndo segundo o rito cerimonial da tragédia, mas a
mesa, no metrd, com café com leite. Os mortos das noticias sensacionalistas ainda
que bem reais, enquanto os mortos de teatro sdo simulados, estdo afinal mais longe
do leitor do que os mortos shakespearianos o estdo do espectador. As vitimas do
sensacionalismo como da tragédia sdo projetivas, isto €, sdo ofertadas em sacrificio
a infelicidade e a morte” (MORIN, 1997, p. 115)

Da mesma forma que abstraimos as condigdes de produgdo dos meios, aceitando a representa-
¢do do real como real, obliteramos o fato de que morremos em nome de uma felicidade que ndo pode
ser abalada. Ou seja, para aceitar a felicidade como realidade, como possibilidade, talvez tenhamos

que obliterar a morte.
[...] anecessidade da felicidade, o dever moral e a obrigagdo social de contribuir para
a felicidade coletiva, evitando toda causa de tristeza ou de aborrecimento, mantendo
um ar de estar sempre feliz, mesmo se estamos no fundo da depressao. Demonstran-
do algum sinal de tristeza, peca-se contra a felicidade, que é posta em questdo, e a
sociedade arrisca-se, entdo, a perder sua razao de ser (ARIES, 2001, p.89)

Consumo: felicidade versus morte

Ao aproximarmos morte, felicidade ¢ consumo nos meios de comunicagdo, o fazemos na
perspectiva dos tedricos da chamada “teoria culturologica”, em especial Edgar Morin, que inaugura a
corrente dos culturalistas e ¢ referéncia nos estudos da Teoria da Comunicagao.

A Escola Francesa entende que a cultura produzida pela midia ¢ uma nova forma de cultura,
diferente de todas as anteriores; e que a Comunicacdo de Massa influencia a vida cultural e estrutura
social dos individuos (TEMER, 2009, p.100).

Para Wolf (2008, p.94), a “teoria culturoldgica” estuda a cultura de massa, determinando seus
elementos antropoldgicos mais relevantes e a relagdo que nela se instaura entre o consumidor e o
objeto de consumo.

Esta relagao entre meios de comunica¢ao de massa e consumo nos motivou a escolher a obra
L’esprit Du temps, de 1962, como fundamento desta analise; na qual, encontramos elementos de
aproximacao entre a ideia de felicidade aliada ao consumo em oposicao a tentativa de dissimular a

morte. Para o autor francés:
[...] toda cultura procura exorcizar a morte, seja integrando o individuo numa ordem
que o ultrapassa, seja prometendo-lhe um além pessoal. A cultura de massa, que
valoriza o individuo particular, que ignora o além nao tem outra coisa a fazer senao
recalcar, camuflar, euforizar o fundo tragico ou delirante da existéncia, e, evidente-
mente, a morte (MORIN, 1997, p. 129)

te a lembranca “de si” e “do outro” em uma alusdo a imortalidade - fato que pretendemos abordar em futuros estudos.
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Mesmo se tratando de uma pesquisa com mais de cinquenta anos, ainda reproduzimos os ele-
mentos destacados por Morin, relativos as nossas praticas de consumo e ideais de felicidade aliados
a necessidade de afastar a morte de nosso cotidiano.

Cada cultura irriga a vida real de imagindrio e o imagindrio de vida real. Essa irriga¢do se efe-
tua segundo o duplo movimento de projecao e identificacdo. Por meio da proje¢do, podemos aliviar
em parte as necessidades agressivas impossibilitadas de serem satisfeitas na vida, ao assistir a um fil-
me violento, por exemplo. E no meio de todas essas projecdes funciona uma certa identificacdo com

personagens, vivendo experiéncias que contudo ndo praticamos (MORIN, 1997, p. 82).
[...] Fazemos passivamente a experiéncia do homicidio. Fazemos inofensivamente a
experiéncia da morte. E preciso insistir nesse altimo ponto, que nunca é salientado:
nao € so pela necessidade de fazer a experiéncia do homicidio que existe a violéncia,
¢ também pela necessidade de viver a morte — de conhecé-la (MORIN, 1997, p.114)

Em oposicao a esta proje¢ao de sacrificio e morte ha a inclusdo do happy end na cultura de
massa que se esfor¢a em “sufocar o absurdo, dar um sentido a vida por meio da exclusao do contra-
-senso da morte”. A cultura de massa tende a atirar para a periferia projetiva os nucleos obscuros da
vida mortal como o fracasso, envelhecimento, enfraquecimento, morte (MORIN, 1997, p. 97, 128).

Desde que a luta para sobreviver, o constrangimento ou a necessidade elementar se aliviam, a
felicidade se incorpora a propria ideia de viver. O tema da felicidade esté ligado ao tema do presente
e 0 happy end € uma eternizagdo de um momento de ventura dissolvendo passado e futuro no presente
de intensidade feliz (MORIN, 1997, p. 125-126).

Nossas representacdes de felicidade e morte trabalham juntas para que a cultura de massa
realize seu grande intuito: estimular o consumo. O ideal de felicidade da cultura de massa contribui
para afastar a morte. Essa, apartada do cotidiano para ndo despertar emogoes, ¢ dissimulada por meio
de sensacionalismo que produz sacrificios expiatérios, causando a sensa¢ao de que nao morremos,
somente o outro.

A liberacdo da angustia da morte também ¢ realizada, além do sensacionalismo, na catarse
projetiva dos sésias, herois e bandidos dos filmes. Assim, o ideal de felicidade da sociedade ligado ao
consumo, se perpetua na medida em que somos chamados, cada vez mais, a viver intensamente cada

minuto’® no presente, no eterno agora.

Metodologia

Esta pesquisa se propde a uma andlise do video intitulado 4G Balanco, parte da campanha
publicitaria A vida passa na velocidade 4G, viva intensamente cada minuto, da empresa de telefonia
Vivo, veiculada em 2014 na televisao e redes sociais.

Um discurso nunca € ingénuo, ¢ sempre ideoldgico e marcado pelo objetivo que se quer atin-

gir. Assim, o recorte mididtico de um determinado assunto nunca ¢ casual, mas sempre pautado nas

9 Parte do slogan da campanha da empresa Vivo, objeto de analise neste trabalho.
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inteng¢des de reagdo do publico alvo. Um texto, por exemplo, publicado na midia, compde uma pratica
discursiva de um determinado assunto/objeto que promove uma pratica social dentro de um contexto
social (CIRINO; TUZZO, 2014, p.1,3). Ou seja, “agimos discursivamente e também representamos
discursivamente o mundo social a nossa volta” (BERNARDES e TUZZO, 2016, p.8).

Além da andlise de discurso do video, produziremos um Discurso do Sujeito Coletivo a partir
dos textos publicados em formato de comentarios no canal YouTube da empresa de telefonia Vivo.
O método do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC), desenvolvido pelos pesquisadores brasileiros da
Universidade de Sao Paulo (USP), Fernando Lefévre e Ana Maria Cavalcanti Lefévre, consiste no
processamento de depoimentos com sentidos semelhantes, reunindo sob a forma de discursos tnicos
e redigidos na primeira pessoa do singular, buscando produzir no leitor um efeito de “coletividade
falando” (LEFEVRE; LEFEVRE, 2006c¢).

Ao formatarmos um unico discurso proveniente dos comentarios da rede social referentes ao
objeto analisado, esperamos que, conforme os pressupostos do método DSC, o resultado expresse a
opinido da coletividade sobre o video, permitindo relaciona-lo ao nosso tema — obliteracao da morte
€ consumo.

Postado em 20 de setembro de 2014, o filme foi visualizado no canal do YouTube por 173 mil
e 748 pessoas até o dia da producdo deste trabalho, em agosto de 2016. Apresentando 1.302 marca-
coes “Gostei”, 153 “Ndo Gostei” e 163 comentarios. Dos 163, excluimos os que ndo emitiam opinido
sobre a peca em questao, mas estavam direcionados somente a qualidade dos servigos prestados pela
operadora de telefonia.

A plataforma YouTube permite o filtro da seguinte maneira: “Principais Comentdrios” — que
seleciona de acordo com o maior nimero de marcacoes € comentarios inseridos no interior dos textos,
e “Mais recentes primeiro”, por ordem cronologica. Escolhemos a primeira op¢ao e, com uma licenga
que permitia a inclusao gratuita de 50 respostas no software DSCSoft'’ , selecionamos 50 textos para

CoOmpoOr nossa amo stra.

A vida passa na velocidade 4G

O video, com 1min. de duragdo, apresenta trés personagens, sendo a principio uma crianga e
um adulto e, ao final, dois adultos e uma crianga. Os personagens sofrem transformagdes ao longo
da historia, a crianca torna-se adulta e o adulto apresenta-se envelhecido. A segunda crianca, inserida
apenas aos 41seg., representa a filha da personagem inicial, a qual acompanhamos o crescimento no
decorrer do filme.

Na primeira cena (Fotog. 1: 2”)" os pés descal¢os de um bebé e de um adulto caminham sobre
a relva; o bebé parece andar apoiado pelo adulto. Na seguinte (Fotog. 2: 4”), os pés de uma crianga,

ndo mais de um bebé, sdo apoiados sobre um balango. A crianga € posicionada pelo adulto no mesmo

10 O software foi elaborado pelos pesquisadores do DSC e podem ser baixados e avaliados gratuitamente por um periodo

determinado. Disponivel em: http://ipdsc.com.br

11 Lé-se Fotograma 1, retirado aos 2 segundos de projecdo do video na tela.
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balango e a cada empurrdo dado pelo adulto representando o pai (Fotog.3: 6”), a crianca passa pelas
fases da infancia (Fotog.4: 14”), adolescéncia (Fotog.5: 25”) e juventude (Fotog.6: 30”). Por fim,
adulta, embala sua filha ao lado de seu pai, j4 com aspecto envelhecido (Fotog.8: 52”), reiniciando o

ciclo da vida ao som do refrao de Time after Time'.

Fotograma 1 Fotograma 2

Fotograma 3 Fotograma 4

Fotograma 5

S s o e s i Gl

Fotograma 7 Fotograma 8
A musica escolhida para o video ¢ uma regravagao da original lancada em 1983 na voz de
Cyndi Lauper. Time after Time ¢ uma balada romantica que figurou entre as mais tocadas por vinte
semanas'?, segundo a Billboard, revista semanal norte-americana especializada em informagdes sobre

a industria musical. Nao ha didlogos no filme, portanto imagens € musica contam a historia.

12 Musica composta por Cyndi Lauper e Rob Hyman, langada em 1983 pela Sony no album She’s So Unusual
13 Disponivel em http://www.billboard.com/charts/hot-100/1984-06-09. Acesso em 30/07/2016



http://www.vagalume.com.br/cyndi-lauper/discografia/shes-so-unusual.html
http://www.billboard.com/charts/hot-100/1984-06-09
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Acompanhando o crescimento e envelhecimento dos personagens, a melodia inicia com uma
voz infantil que vai amadurecendo com a personagem até chegar ao refrdo, que ¢ cantado com a jun-
c¢do das vozes femininas, em coro. Assim, a cangdo ¢ a voz, a fala da garotinha na historia. A camera,
colocada na perspectiva dela, sdo seus olhos, vemos o filme através dos olhos da garota.

Apenas a segunda estrofe e o refrdo de 7ime after Time estdo presentes no filme; sendo que,
recortados do restante da musica, os trechos se afastam de seu sentido romantico original, se encai-

xando na histdria de pai, filha e neta no comercial. Vejamos:

“[...] Sometime you pictured me

I’'m walking too far ahead

You’re calling to me

I can’t hear what you’ve said

Then you said, “Go slow, I fall behind”
The second hand unwinds.

If you’re lost you can look
And you will find me, time after time
And you will find me, time after time
If you’re lost you can look
And you will find me, time after time
If you fall I will catch you
I’ll be waiting, time after time [...]”"

Assim a musica alude a seguranca que podemos ter em nossos pais. Estardo sempre por perto,
observando nossos passos e nos direcionando se nos perdermos na “caminhada da vida”. Este aspecto
especifico, do caminhar, ¢ destacado de forma recorrente no video e por isso destacamos este aspecto
nos fotogramas selecionados.

Iniciando com os pés descalg¢os do bebé e do adulto (Fotog. 1), seguindo dos pés da crianga no
balanco (Fotog. 2), depois da perna e pés enfaixados da crianga (Fotog. 4), das unhas coloridas dos
pés da adolescente (Fotog. 5) e, por fim, adulta e gravida, balanca a si mesma com os pés que tocam o
chao (Fotog. 7). Ja senhora de si, “pé no chao”, ndo ¢ mais embalada pelo pai, mas embala a si mesma
e a filha que espera. Nos “passos da vida”, os pés direcionam, nos levam onde queremos fir.

O ciclo da vida, que aprendemos nas pregressas aulas de ciéncias, nos diz que o ser humano
nasce, cresce, reproduz e morre. O filme aborda os trés primeiros processos, deixando obliterado o
ultimo e derradeiro, o morrer. O nascer ¢ abordado com a gravidez da personagem, o crescer ¢ evi-

denciado ao longo de todo video, a reproducao ¢ vista na relagao entre pai/filha e mae/filha ao balan-

14 Letra da musica Time after Time, composta por Cyndi Lauper e Rob Hyman, lancada em 1983 pela Sony no album She’s So

Unusual Disponivel em https://www.letras.mus.br/cyndi-lauper/22348/traducao.html. Acesso em 30/07/2016.


http://www.vagalume.com.br/cyndi-lauper/discografia/shes-so-unusual.html
http://www.vagalume.com.br/cyndi-lauper/discografia/shes-so-unusual.html
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co. Entretanto, o morrer ¢ suspenso, obliterado em favor de uma mensagem ligada a felicidade do
presente, valorizada por nossa sociedade, cuja ideia de felicidade ¢ garantida pela aquisi¢ao de bens.

O slogan A4 vida passa na velocidade 4G, viva intensamente cada minuto ¢ comunicado sob
a forma de um conselho. O consumidor € orientado a aproveitar as benesses tecnologicas para viver
intensamente a vida, que é passageira, rapida. E um motivador ao consumo, travestido em ensinamen-
to sobre a melhor maneira de lidarmos com a morte. Utilizando o bem, no caso o celular, vivemos
intensamente e, portanto, estaremos mais proximos da felicidade. Para tanto, ¢ necessario afastar a

ideia da morte do presente que ¢ o espago-tempo possivel do consumo.

O que a coletividade “fala” sobre o video Balanco 4G no YouTube

Utilizamos o software DSCSoft para reunir as Expressdes-Chave e as Ideias Centrais e sinte-
tizar os Discursos do Sujeito Coletivo presentes nos comentarios analisados. Chegamos a trés DSCs
diferentes que podem ser assim resumidos: A- Referéncia direta a musica Time after Time; B- Emo-
¢do que o video desperta, comentarios sobre familia e tempo que passa; C- Critica a propaganda em
questao;

Mais da metade dos comentarios reunidos (56%) referiram-se ao video como desencadeador
de emocgodes ao lembrar-se de suas familias e de como a vida passa rapido. Destacamos o discurso do

sujeito coletivo B:

Que comercial, filme lindo! Muito legal! Amei! Simplesmente sensacional! Essa
propaganda me emociona muito! Uma das melhores que ja vi. A Vivo tem que parar
de fazer esses videos que fazem a gente suar. Agora estou eu ai, suando pelos olhos.
Confesso que me escorreu uma lagrima... Malditos publicitarios... Jogaram areia em
meus olhos! Chorando 5 litros aqui!

Belo comercial, leve e com uma musica linda, a escolha da musica Time After
Time deu certinho com o contexto! O tempo passa e pensar que ouvi esta musica em
1984, ou seja, 30 anos atras! Realmente transmite uma mensagem linda, parabéns
a Vivo pelo bom gosto de suas pegas promocionais, algo em profunda escassez nos
estudios de propaganda do Brasil. Mais uma vez traz um comercial gostoso de se
ver em familia, comercial limpo e sem persuasdes horripilantes da concorréncia. Me
emociono, pois conta um pouco da nossa vida.

Que saudade do meu pai! Qualquer um que € pai se vé ali, lembrando de quando
os filhos eram novinhos e totalmente dependentes de nds. E tempos depois, os vemos
adultos, casados. Mas para nos, eles serdo nossas eternas criangas, sempre. De suar
os olhos, essa musica ¢ muito linda me faz lembrar meu pai. Muito legal, principal-
mente pra quem tem filho sabe exatamente que a vida passa muito, mas muito rapida
mesmo... Nunca ouviu falar da ordem da vida? Crescer, reproduzir e envelhecer?

Por meio deste discurso Uinico percebemos como a emogao estd presente na fala coletiva do
grupo. Desencadeada por lembrangas familiares como a memoria de um pai ausente ou a saudade do
tempo em que os filhos eram pequenos, o sentimentalismo € utilizado para confirmar a mensagem “¢
verdade porque estou sentindo”, similar ao “¢ verdade porque vi na televisao” - uma referéncia a ex-

pressdo do senso comum relacionada as noticias veiculadas em jornais e revistas e construida a partir
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da ideia do compromisso com a verdade do jornalismo.

Segundo Temer (2014, p.98), o jornalismo se estabelece como um espaco diferenciado da pu-
blicidade, dos programas de entretenimento e de outros espagos midiaticos para o receptor. Ou seja, a
publicidade ja carrega a premissa da ficgdo. Assim, a historia, resta o apelo ao emocional para passar
algo de verdadeiro ao receptor, o “¢ verdade porque estou sentindo”.

Um trecho do DSC-B, até apresenta a consciéncia da falsidade por parte de um comentarista
ao expressar: “Malditos publicitarios... Jogaram areia em meus olhos!”. Contudo, ao se emocionar
com o filme, atesta que hé alguma verdade na mensagem ja que, se o fez chorar, ¢ possivel que o
receptor vincule a mensagem a uma situacao real de sua vida, mas ndo necessariamente idéntica ao
comercial, que pode ser atestado pelo trecho: “Me emociono, pois conta um pouco da nossa vida.”

A velocidade da passagem do tempo ¢ abordada pelos comentaristas no DSC em referéncia
a escolha da musica kit dos anos oitenta, Time after Time, para compor a trilha do filme (que, alids,
possui a temdtica da passagem do tempo no titulo): “O tempo passa e pensar que ouvi esta musica em
1984, ou seja, 30 anos atrds! ”. Esta opcdo abrange os consumidores que se lembram desta musica
por viverem a mesma €poca de maior sucesso do A4it. Possivelmente, estes receptores, podem ter a
idade do pai da garota do filme, mas se identificaram com a garota sobre quem ¢ colocada a perspec-
tiva em primeira pessoa. Nesta identificagdo, o receptor vé sua vida passar diante de seus olhos como
num filme - frase comumente vinculada a pessoas que tiveram experiéncias de proximidade com a
morte.

Por fim, destacamos a passagem: “Muito legal, principalmente pra quem tem filho sabe exa-
tamente que a vida passa muito, mas muito rdpida mesmo... Nunca ouviu falar da ordem da vida?
Crescer, reproduzir e envelhecer?” - uma alusao ao “nasce, cresce, reproduz e morre” referente ao
Ciclo da Vida aprendido nas aulas de ciéncias, mas no qual a palavra “morre” ¢ retirada da frase e

substituida por “envelhecer”, uma forma de obliterar a morte.

Consideracoes finais

Ao relacionarmos comunicagdo e morte, aproximamos dois assuntos aparentemente opostos,
j& que a comunicagdo ¢ a forma ativa de interacdo social, a ... agdo que se realiza sobre o outro (e
ndo sobre a matéria), mas que tem consequéncia na vida social (cultural e fisica) do proprio individuo
e na dos individuos ao seu redor” (TEMER, 2014, p. 34).

A morte, por outro lado, ¢ a auséncia de agao, a total inatividade. Contudo, ao demandar uma
série de rituais com o passar do tempo, atitudes tdo antigas como a existéncia do homem, comunica
nossa historia. A forma com que nos posicionamos diante da morte desde os primordios foram incor-
poradas ao nosso imagindrio social e, assim como a comunica¢do, sdo acdes que influenciam nossa
vida social, cultural, fisica e na relacdo com o outro.

Ao problematizar um tema muito explorado pela filosofia, literatura, cinema etc., o fizemos na

perspectiva apontada por Morin (1997), segundo a qual, afastamos a morte em busca da felicidade ou
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a vivenciamos de forma dissimulada, no duplo movimento de proje¢do e identificacao.

No comercial da Vivo, a tragédia da morte ¢ afastada da ideia do ciclo da vida na narrativa do
filme; havendo apenas uma ideia de velhice aliada a sensacao de uma possivel eternidade na possibi-
lidade de registrar os momentos vividos no celular. A morte ¢ também substituida por uma ideia de
continuidade da linhagem, nos filhos e netos.

Portanto, nos pressupostos da Cultura de Massa de Morin (1997, p.173), a necessidade de
afastar a morte reforga a busca da felicidade na vida real, ao mesmo tempo em que os homens sofrem
com mais intensidade os processos de objetivacdo cotidiana em uma vida com hordrios, saldrios, pre-
¢os, organizag¢do, racionalizagdo.

Ou seja, quanto mais objetiva¢do na vida coletiva, mais as pessoas procuram subjetivar as
experiéncias pessoais, com suas proprias satisfagdes e desejos de felicidade. O consumo ¢ estimulado
pela presenga de uma perspectiva de felicidade hoje, num eterno presente, afastando a ideia da morte

o mais longe possivel, apartando-a e tornando-a interdita e obliterada.
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