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Introduciao

Diante do paradoxal cendrio pés-moderno, este artigo busca refletir sobre
a dimensao ideoldgica do Movimento Devagar enquanto porta-voz de uma cultura
em transi¢do e também enquanto ferramenta para o discurso publicitario. Busca
entender suas bases e propdsitos com o intuito de se tecer consideragdes sobre sua
pertinéncia no contexto atual. A partir da relacdo entre a filosofia relacionada ao
Movimento Devagar com os valores pré-modernos emergentes, com a dinamica
comportamental do individuo e com os novos paradigmas da sociedade contempo-
ranea, propde-se uma reflexdo acerca das motivagdes que transportam o discurso
e a estética desse movimento para a publicidade. Isto posto, espera-se encontrar
elementos que justifiquem ou ndo a filosofia Devagar como sendo mais um sintoma
da sociedade oximoronica que caracteriza a P6s-Modernidade.

O Movimento Devagar

A relacao conflituosa entre o homem e o tempo tem sido constante desde os
primordios da civilizagdo. Na mitologia grega, para evitar que algum de seus filhos
o castrasse e o dominasse, do mesmo modo que fizera com seu pai Urano, o deus
Cronos' devorou os recém-nascidos a medida que foram paridos por sua mulher,
Réia. O significado da histéria contada pelo poeta Hesiodo (séc. XIII a.C.) em sua
obra “Teogonia™ ¢ a de que o tempo se encarrega de consumir tudo o que ele mes-
mo gerou.

Mas, por que estamos sempre correndo contra o reldégio? A pressa, uma
constante em nossas vidas, tem uma razao real? O que pode e o que ndo deve ser
apressado? O que significa ser rapido e o que significa ser devagar? Como encon-
trar o tempo certo das coisas? Sdo essas as principais questdes que o0 Movimento
Devagar nos leva a refletir.

Pois chegou o momento de questionar nossa obsessdo de fazer tudo mais
depressa (...). Ao passar a vida correndo, preocupados em atulhar cada vez
mais coisas em cada horinha do dia, estamos nos estressando a um ponto
que pode levar a ruptura. (Honoré, 2004, p. 14).

O mundo 24 horas, que abre inimeras e novas possibilidades, certamente
tem um grande impacto na forma pela qual o homem gere seu tempo. Hoje, como
¢ possivel fazer quase tudo o tempo todo, parece existir uma pressdo velada em
emendar uma atividade na outra, sobrecarregar a agenda do dia, muitas vezes to-
mada com afazeres pouco importantes e que poderiam ser melhor escalonados. Se-
gundo Honor¢ (2004) nos sentimos culpados ao ndo fazer nada, mas ndo ¢ pecado
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(1) Cronos é uma palavra
oriunda do grego que significa
tempo. Também conhecido
como Saturno pelos romanos.

(2) Teogonia significa a origem
dos deuses, em grego.
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(3) Movimento internacional
que conta com cerca de 80.000
membros em mais de 100
paises pelo mundo. Prega a
calma e o convivio durante as
refei¢oes, o prazer relacionado
ao ato de preparar e consumir
alimentos de boa procedéncia.
Também se preocupa em res-
gatar a gastronomia tradicio-
nal e ingredientes que estdo
desaparecendo com a industri-
alizacdo da produgao.

ndo fazer tudo. Precisamos da necessidade e da beleza de escolher.

Com a revolu¢ao industrial, seguida pelo advento do computador, das no-
vas tecnologias e da internet, a velocidade assumiu propor¢des inimaginaveis.
Transposta para nossa forma de ser e de viver, o resultado € querer sempre mais.
Temos uma brecha de tempo e corremos para preenché-la. Temos o conceito de que
a melhor forma de passar o tempo € ocupando-o.

Estamos condicionados, e porque ndo dizer escravizados pela velocidade,
fator que se apossou de diversos setores de nossas vidas, como alimentagao, traba-
lho, relacionamentos. E a vida répida que permeia nossos habitos ¢ atitudes: inter-
net cada vez mais rapida, velocidade no transito, compras on-line, cursos durante o
sono, leitura dinamica, sociedade non-stop e 24 horas. Tao rapida que pouco tempo
temos para refletir se a aceleragdo ¢ realmente necessaria.

E cada vez mais comum a critica de que estamos fartos de agendas enlou-
quecidas, da falta de tempo para a familia, para o lazer, para o prazer, para sim-
plesmente nao fazer nada. Entretanto, hoje, uma minoria de rebeldes estd fazendo
o impensavel em busca de novos caminhos, contestando a velocidade e criando um
estilo de vida mais equilibrado e qualitativo. Nos muitos e diversos atos de desa-
celeracdo dessas pessoas encontram-se as sementes de um movimento global em
favor da lentidao.

O primeiro passo nesta dire¢do surgiu na Italia em 1986, com uma manifes-
tacdo espontanea em favor do Slow Food®, uma reagao a abertura de uma lancho-
nete da rede Mc Donald’s na Piazza di Spagna, em pleno centro de Roma. Ainda
assim, o projeto s6 foi oficialmente langado como um movimento internacional em
Paris em 1989.

Hoje, passados mais de quinze anos de sua fundacgao, o Slow Food se tornou
referéncia a uma miriade de outros projetos, que a sua semelhanga, t€m como meta
reavaliar a relagao que temos com o tempo. Aqui entram instituigdes que pregam
desde o sexo devagar (com base na milenar tradi¢ao tantrica) até a ginastica pausa-
da (que, segundo seus ativistas, faz tdo bem ou melhor a saude que uma sessao de
malhagdo normal com o beneficio de ndo comprometer musculos e articulagoes).
O conjunto de esforgos em demonstrar que fazer tudo — ou quase tudo — com me-
nos pressa traz beneficios ao homem recebeu o nome de Movimento Devagar por
Honoré¢.

Movimento Devagar, entdo, representa uma tentativa de conscientizagdo e
estimulo as pessoas, mostrando que existe um outro caminho, uma alternativa para
viver com mais qualidade neste contexto, onde o turbo-capitalismo tem um custo
humano muito alto. Condicionados da forma que estamos a velocidade, muitas ve-
zes € 0 corpo que vai emitir sinais de esgotamento frente ao modelo de vida atual
e de certa forma pagar o preco da velocidade. O estresse ¢ o grande sintoma da
velocidade.

O mundo acelerado produz algumas perdas, que necessariamente precisa-
rdo ser entendidas e negociadas. A principal delas se localiza no ambito das rela-
¢oes: comunidade, familia, casamento, amizade precisam exatamente daquilo que
parece que nunca existe em quantidade suficiente: tempo.

(...) numa cultura consumista como a nossa, que favorece o produto pronto
para uso imediato, o prazer passageiro, a satisfacdo instantinea, resul-
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tados que ndo exijam esfor¢os prolongados, receitas testadas, garantias
de seguro total e devolu¢do do dinheiro (...), a promessa de aprender a
arte de amar e a oferta (falsa, enganosa, mas que deseja ardentemente ser
verdadeira) de construir a experiéncia amorosa a semelhanca de outras
mercadorias, que fascinam e seduzem exibindo todas essas caracteristicas
e prometem desejo sem ansiedade, esfor¢o sem suor e resultado sem esfor-
¢o. (Bauman, 2003, p. 21 e 22).

Assim, a principal contribuicdo da filosofia relacionada ao Movimento De-
vagar ¢ a conquista do equilibrio, que possibilita uma melhor qualidade de vida
no mundo de hoje, a partir de um questionamento sobre quais sdo as prioridades e
as reais necessidades de uma pessoa comum. Também a capacidade individual de
escolher quando ser rapido e quando ser devagar, encontrando o tempo giusto* das
coisas.

“A velocidade hoje esta internalizada. Eu tinha sido contaminado pelo
virus. Agora sei que é possivel mudar de marcha de vez em quando. Hoje
temos so uma marcha. Mas existe uma gama de velocidades. Perdemos a
coragem e a imaginagdo para mudar de marcha (...). Ndo sou utopico. Sou
realista e sei que é impossivel criar um mundo onde tudo se faz no tempo
giusto. Vocé tem relagoes com os demais que tem que balancear. Podemos
recuperar muito mais essa capacidade de fazer tudo em seu tempo” (Ho-
noré em entrevista cedida a Marilia Naigeborin em 23 de novembro de
2005)

Essa adequacdo entre o tempo giusto individual e o tempo coletivo parece
constituir uma variavel complicada, principalmente se for considerado o ambiente
de trabalho. Nesta situagdo ¢ necessario haver uma boa dose de flexibilidade para
que o andamento do grupo seja harmonico. Quando se trabalha em equipe ¢é preciso
ter consciéncia que cada individuo pertencente ao grupo tem que ser regido por um
mesmo ritmo. Honoré pondera que o tempo giusto ¢ realmente muito particular,
cada pessoa tem um ritmo intrinseco para ler, caminhar, comer. O problema, se-
gundo ele, € que hoje o tempo que domina € um sé: o da velocidade e que cada um
tem que encontrar a sua.

O tempo giusto configura-se um paradoxo a medida que mudar de marcha
acaba sendo um conceito mais plausivel quando se esta fora do tempo coletivo da
esfera do trabalho. No ambiente profissional ¢ certo que todos serao exigidos ao
maximo, pois essa ¢ a regra do mercado regido pelas transformacdes cada vez mais
velozes em torno das tecnologias, processos € comunicagao.

Sobre o ato de ser Devagar, o mesmo esta centrado em um melhor aprovei-
tamento do tempo livre, na adesdo de um estilo de vida mais simples, ou seja, mais
focado em valores essenciais € menos no consumismo e, por fim, na mudanca de
atitudes cotidianas e rotineiras. Sao pequenas mudangas no trabalho, no sexo, no
lazer, na alimentagao ou na educag¢ao dos filhos.

Assim, ¢ de se pensar que Devagar, em principio, estd mais relacionado a
uma maneira equilibrada de fazer uso do tempo, do que propriamente ao sentido
literal da palavra, ligado a falta de velocidade. Neste ponto € possivel perceber um
paradoxo. Devagar nem sempre quer dizer devagar. Fazer as coisas Devagar fre-
quentemente produz resultados mais rapidos, a medida que o foco e a parcimdnia
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(4) Termo que vem da musica e
caracteriza o andamento certo
que a melodia deve ser tocada.
Para a filosofia relacionada ao
Movimento Devagar designa

a capacidade individual de se
encontrar o ritmo das coisas.



(5) Cultura aqui assumida
como um conjunto de habitos e
valores que sustentam as prati-
cas cotidianas.

(6) Sociedade oximoronica

¢é aquela em que coexiste ao
mesmo tempo alguma coisa e
seu contrario.

evitam erros. Também, quando necessario, ¢ possivel fazer as coisas com mais
rapidez, mantendo Devagar o estado de espirito através de técnicas de respiragao,
por exemplo.

No cenario pés-moderno, ambiente propicio para duvidas, incertezas e
novas possibilidades, € preciso tomar partido de nossas vidas, diferentemente da
Modernidade onde as grandes institui¢cdes cabia tal papel. Esta constata¢dao induz
ao questionamento de que a velocidade, entdo, seria uma forma de fuga de nos
mesmos, da falta de sentido que se apossou de nossas vidas ou até¢ mesmo do tem-
po para pensar, fundamental para uma atitude de mudanca. E este o convite que o
Movimento Devagar faz: pensar e reconectar.

Definidas as bases desse Movimento, é fundamental haver uma reflexdo
sobre sua adequacdo em nossa cultura pés-moderna em transi¢ao.

A cultura pos-moderna e o Movimento Devagar

A passagem de uma cultura’® ligada a burocracia e a disciplina — onde a ob-
sessao por economizar tempo era um valor preponderante — para outra, a pos-mo-
derna — representada por uma sociedade mais fluida e flexivel — esta em transigao.

Com isso, a reflexdo sobre novos valores incorporados apos a crise da Mo-
dernidade toma corpo e se intensifica. Para Maffesoli (2001) o fechamento desta
época impactou claramente em uma mudanca de tom, da aspiracdo a um outro
lugar e a volta de valores pré-modernos, esquecidos, mas nao menos presentes nas
estruturas antropologicas do imaginario como o nomadismo, a busca do qualitativo
e de uma vida dotada de sentido. Isto representa uma mudancga cultural profunda,
de alinhamento entre as novas macro-estruturas para um novo modo de ser. Toda-
via, ha uma acomodagao perante certos valores em curso — resisténcia comum aos
grandes processos de mudanga.

Frente a uma sociedade oximordnica®, ndo ¢ de se estranhar que duas ten-
déncias coabitem no paradoxal cenario pds-moderno.

(...) a que acelera os ritmos tende a desencarnag¢do dos prazeres; a outra,
ao contrario, leva a estetizagdo dos gozos, a felicidade dos sentidos, a bus-
ca da qualidade no agora. De um lado, um tempo comprimido, “eficiente”,
abstrato, de outro, um tempo de foco qualitativo, nas volupias corporais,
na sensualizagdo do instante. (Lipovetsky, 2004, p.81).

Assim, existe a necessidade de readequacao de um sistema de crengas e va-
lores. Soma-se a isso a percepgao colocada por alguns especialistas: mais que uma
época de mudanga, vive-se hoje uma mudanga de época, fato que ocorre quando
todo um paradigma muda, e quando trés inovagdes diferentes coincidem: novas
fontes energéticas, novas divisoes de trabalho e novas divisdes de poder.

Portanto, usufruir a nova condi¢do pés-moderna ¢ um processo complexo a
medida que ndo se abandonam rapidamente habitos adquiridos e de certa forma ja
arraigados. Neste periodo de transi¢cdo, existem pessoas e instituicdes ainda volta-
das para o antigo paradigma moderno de ser e outras j& caminhando para uma nova
relagdo com a vida, embasada por novos valores.
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Qualidade de vida

O bem-estar faz parte dos questionamentos do individuo poés-moderno, a
medida que corpo e mente cada vez mais sao entendidos como partes de um todo
— e por isso, devem ser trabalhados de forma integrada e complementar.

Nota-se o resgate dos valores dionisiacos representados pela busca do qua-
litativo e pela necessidade do imaterial, que ressurgem como essenciais para a
construcdo de sentido a vida pés-moderna. De acordo com Maffesoli (1997 p.16):
“A preocupacdo de uma vida marcada pelo qualitativo, o desejo de quebrar o en-
clausuramento e o compromisso de residéncia proprios da modernidade sdo como
momentos de uma nova busca do Graal, representando outra vez simultaneamente
a dinamica do exilio e da reintegragdo.”

A questdao ambiental, nesse ponto, ¢ um importante sinalizador de interde-
pendéncia e reintegracdo. A satura¢do dos recursos naturais, o aquecimento global
e as catastrofes ambientais que parecem alertar para o esgotamento do meio-am-
biente mostram que a tentativa de reintegracdo ¢ uma necessidade premente para o
a sociedade de hoje, e mais ainda para as futuras geragoes.

Vita Simplex

Evidéncias da preocupagdo por uma vida mais equilibrada consigo mesmo,
com 0 outro € com a natureza também sao percebidas na midia, pelo aumento con-
sideravel do nimero de programas de radio e televisao e de publicagdes de livros e
periodicos que tém na qualidade de vida seu aspecto principal.

Um novo modelo de jornalismo voltado ao bem-estar’ se delineia — um
bom exemplo no Brasil ¢ a revista Vida Simples da editora Abril, que encabega,
ha trés anos, este novo segmento editorial. Coincidéncia ou ndo, tem refletida em
seu nome (Vida Simples) o conceito Vita Simplex®, proposto pelo filosofo grego
Diogenes, grande defensor dos valores simples e fundamentais a vida.

Diogenes acreditava que o homem deveria aliviar sua carga de existéncia,
ndo a partir de um dogmatismo da pobreza, mas sim diminuindo todos os falsos
pesos que ndao mais permitem a mobilidade propria a natureza humana. Tal compor-
tamento fundamenta uma atitude de busca da leveza do ser, que enriquece o tempo
de uma inegavel generosidade e une a busca de prazeres corporais a uma profunda
inquietacdo intelectual.

A convicgdo de que o progresso ja tivesse se exaurido determina o modo de
viver dos gregos e dos romanos: um modo de viver que ndo era baseando
na quantidade das coisas, mas na qualidade, no sentido a elas atribuido
(...). Esse é um conceito atualmente determinante também para nos, pois
caracteriza o pos-moderno, uma cultura na qual o “sentido” é mais impor-
tante do que a quantidade. Os gregos lapidaram ao maximo a arte de “dar
sentido” as coisas. (De Masi, 2000, p. 36- 37).

O oriente mais proximo

Reflexdes sobre a interdependéncia dos seres representam uma questao bas-
tante presente nas tradigdes orientais, que sempre mantiveram uma visao mais ho-
listica do homem, cujos reflexos desta dimensdo estdo em praticas como a ioga, a
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(7) A Editora Abril possui um
nuicleo de Bem-estar composto
pelas revistas: Bons Fluidos,
Saude e Vida Simples.

(8) Um dos melhores momentos
que traduz o modo de vida de
Diogenes foi o celebre dia-
logo travado em 335 a.C. com
Alexandre, o Grande, conquis-
tador de um Império que se
estendia desde a Grécia até a

o atual Ira. Em visita a cidade
de Corinto, Alexandre aproxi-
mou-se e postou-se em frente

a Diogenes, que se aquecia
trangiiilamente ao Sol. Em
seguida disse: “Sou Alexandre,
o Grande”. Respondeu-lhe

o filosofo: “Sou Diogenes, o
cdo”. Alexandre entdo respon-
deu: “Pede qualquer graca que
eu lha concederei”. Vendo que
Alexandpre lhe fazia sombra,
Diogenes respondeu pronta-
mente: “Pego-te que ndo me
tires o que ndo me podes dar:
sai da frente do meu Sol”.



meditacdo, a acupuntura, entre tantas outras técnicas milenares que buscam pro-
cessos de equilibrio através da integragdo entre corpo € mente. Assim, nao ¢ de se
estranhar que seja um valor pos-moderno a orientalizagdo do mundo, representada
principalmente pela rapida expansao e adesao a tais filosofias.

Técnicas corporais, medicinais, suaves, ecologia, roteiros espirituais, en-
contros filosoficos, astrologia, praticas religiosas (...). A ocidentalizac¢do do
mundo triunfante durante a modernidade, o racionalismo, a expressado dele,
que é a separagao que lhe serve de vetor, ddo lugar a uma verdadeira orien-
talizagdo, a uma busca dos orientes misticos. (Maffesoli, 2000, p. 69).

A jornada neste caminho interior se cruza com a busca pela elevacao do ser,
ou seja, um exercicio de ser melhor, de estar bem, impulsionado pelo entendimento
de que todos os momentos se equivalem e de que a existéncia esta totalmente pre-
sente em cada um desses fragmentos do tempo. Dessa forma, o mais mintisculo ou
o mais insignificante fragmento traz o todo completo. Nesse processo € preciso:

Abandonar as coisas secundarias ou abandonar uma visdo puramente ma-
terialista, que permite chegar a essa ética do deserto pela qual se pode
usufruir da menor parte das coisas - e pela solidariedade, cujo sentido re-
encontra suas cartas de nobreza (...). As diversas formas de solidariedade,
a multiplicagdo das expressoes de compaixdo (...) tudo isso é incompativel
com um suposto individualismo (...) completamente diferente é a inegavel
generosidade de ser que caracteriza o ambiente pos-moderno. (Maffesoli,
1997, p. 150).

O feminino além do género

Outro valor que ressurge, principalmente pelo rompimento das amarras mo-
dernas — que subjugaram o homem a razao e mantiveram-no longe da emogao — e
também devido a mudanga dos papéis sociais de homens e mulheres contemporane-
os ¢ a feminilizacdo do mundo. Tal valor, representado pela intui¢do, pela emocao,
pela cooperagdo e pelo cuidado, reforca principalmente a queda dos esteredtipos
machistas e a emancipag¢do da mulher, que culminam em uma divisao social mais
ténue entre quem prové e quem cuida — atribuicdes que hoje homens e mulheres
dividem de forma cada vez mais igualitaria.

A feminilizagdo é também um contraponto a dureza e frieza da sociedade
industrial e tambem um elemento neutralizador diante das mazelas de nosso
contexto atual como a grande competitividade empresarial, as guerras, a
violéncia, a sustentabilidade ambiental, que evocam a necessidade do amor,
talvez o mais Devagar dos sentimentos. “O amor é um impulso centrifugo.
Amar é contribuir para o mundo, cada contribui¢do sendo o trago vivo do
eu que ama.” (Bauman, 2003, p. 24).

No cenario mutante e imediatista da Pos-Modernidade, os valores femini-
nos parecem auxiliar na manuten¢do de uma vida mais harmoniosa e equilibrada.
Até as empresas perceberam tal necessidade, ja que para ser competitivo nesse
cenario de instabilidade, apenas aspectos 16gicos e racionais ndo sao mais suficien-
tes.
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Tempo livre

O incremento do tempo livre ndo diz respeito a um futuro distante, mas sim
ao aqui e agora, que irrompe na Historia pela constatacdo de que equipamentos
ultra-eficientes somados a tecnologia da informagdo elevam a produtividade a um
inédito patamar.

Depois de séculos de subjugagao burocratica o homem tem chance de esco-
lher como passar o tempo, fato que promove, além de si mesmo, a ciéncia, a arte, a
sociedade como um todo, a qualidade de vida — e volta a integrar o lar e o trabalho,
abruptamente separados com o advento da revolugdo industrial. Esta ultima tam-
bém ¢ responsavel por uma separacdo na vida de mulheres e homens e atribuiu ao
trabalho uma importancia desproporcional em relacio a qualquer outra coisa como
a familia, o estudo e o tempo livre.

O ocio criativo, principal bandeira de De Masi (2000) é a jungdo entre
trabalho, lazer e jogo e se configura como um tempo que se ganha, e ndo se
perde, de forma qualitativa. Ndo é um tempo violento, de tédio, de roubo,
de vagabundagem, e sim um tempo “(...) com vantagens para mim e para
os outros, fazendo com que eu e os outros sejamos felizes, sem prejudicar
ninguém. Neste caso, e sO neste caso, atinjo a plenitude do conhecimento e
da qualidade de vida.” (De Masi, 2000, p336).

A dimensao do trabalho na Pés-Modernidade

Para que a possibilidade de se passar o tempo escolhido se torne uma rea-
lidade ¢ fundamental e inevitavel repensar os valores contemporaneos emergentes
sob a dtica do trabalho, esfera em que se situa um grande descompasso entre as
culturas moderna e pds-moderna. Assim, para que os valores citados anteriormente
sejam sedimentados ¢ fundamental uma mudanga de postura em relacdo ao traba-
lho, tendo em vista o incremento da produtividade trazido pela informatizagao dos
processos de producao e a revolugao digital, que elevou o individuo a um grau de
trabalho mais intelectual.

Significa a necessaria substitui¢do de uma cultura moderna do sacrificio e
da especializagdo, cuja finalidade era o consumismo, por uma outra (pos-
moderna) do bem estar e da interdisciplinaridade, cuja finalidade é o cres-
cimento da subjetividade, da afetividade e da qualidade de trabalho e da
vida. (De Masi, 2000, p.305).

Contudo, a mudanga prevista para a relagdo homem e trabalho ainda esta
por vir. Se forem tomados como exemplos os valores pesquisados nos Estados
Unidos — pais criador e maior fomentador da cultura da aceleragao, e que de certa
forma baliza o desenvolvimento economico mundial — € possivel perceber o con-
trario do que se espera, isto €, um aumento gradual na carga horaria, como mostra
a tabela, a seguir:
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(9) Dado proveniente de
pesquisa da Organizagdo de
Cooperagdo e de Desenvolvim-
ento Economicos.

(10) Trabalho realizado fora
do escritério com comunica¢do
independente, através do uso
intensivo das tecnologias a
comunicagdo e da informagdo.

(11) Trabalhadores autonomos
sem vinculo empregaticio e
normalmente contratados para
trabalhos especificos com pra-
zos determinados.

Ano Horas de Trabalho
1967

1973 1679

1979 1703

1989 1783

1995 1824

2000 1878

DE GRAAF, 2003, p.7

Nota-se que no periodo mensurado — entre os anos de 1973 e 2000 — os
americanos tiveram, paulatinamente, um acréscimo nas horas trabalhadas que re-
sultou no total de 199 horas. Contando com a base legal de oito horas diarias de
trabalho, este acréscimo representa um total de cinco semanas adicionais por ano.
Para se ter uma idéia de comparagao, o Brasil surpreendentemente esta acima dos
Estados Unidos em horas trabalhadas. Em 1998 o nimero médio anual de horas em
foi de 2005 horas’.

Tantas horas no trabalho determinam o grau e a intensidade com que o
trabalhador passa os momentos seguintes e restantes. Normalmente, as relagdes
pessoais sdo as que sofrem maior impacto. Inicia-se entdo um circulo vicioso — a
dedicagdo a carreira prejudica a vida familiar e, para fugir de um ambiente ruim
em casa, o executivo passa ainda mais horas no trabalho. Af entra o bindmio casa-
trabalho, motivo de frustragdo e um dos principais desequilibrios que a filosofia
Devagar busca melhorar.

E certo que ha uma oportunidade histérica que advém da sociedade pos-
moderna e sua nova forma de encarar a relagdo com o tempo, diferentemente da
época industrial, na qual a visdo mecanicista do homem e da producao alterou de
forma determinante a relagdo com o tempo. Em 1736, nos Estados Unidos, Benja-
min Franklin (1706-1790) escreveu: “Lembre-se que tempo é dinheiro”. Hoje, esta
maxima comeca a ser questionada. Se naquela época tempo era dinheiro e dinheiro
era trabalho, hoje o tempo ¢ encarado como sendo muito mais que trabalho, a me-
dida que ¢ lazer, diversdo, relacdo. E o dinheiro, como sendo um meio, € ndo um
fim.

Re-significando o trabalho

A sociedade industrial, gragas a novas tecnologias e ferramentas como a in-
ternet, o teletrabalho'® e novas formas crescentes de prestacao de servigo — como os
trabalhadores free-lancers' —, tem a chance de desestruturar o conceito industrial
do trabalho e voltar a integra-lo com o lazer, a familia, o tempo livre. Finalmente
ha a oportunidade de reduzir a fratura do tempo de trabalho e do tempo da vida, do
prazer.

Mas hoje, a rela¢do entre tempo livre e trabalho esta descompensada, ge-
rando uma frustragdo que culmina com a aniquilagdo da pluralidade, importante
valor contemporaneo e que caracteriza a identidade do sujeito e aufere a vida de
sentido. O sujeito pds-moderno precisa de diferentes tempos para se sentir inteiro.
Como desempenhar a pluralidade de papéis — pai, mae, amigo(a), irmao(a), ma-
rido, mulher — quando o dominio da identidade “funciondrio(a)” suplanta outras
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fontes de prazer e realizagdo?

Esteves (1996) argumenta sobre uma multiplicidade de tempos que devem
co-existir a partir da escolha individual de cada um: o tempo profissional, o tempo
de desenvolvimento, o tempo para o entretenimento, o tempo de transi¢ao e desper-
dicio, o tempo de consumo, o tempo para o espirito, o tempo para o tempo, o tempo
para o amor e afetividade, o tempo para o corpo e o tempo para a socializagdo. O
tempo para o trabalho (tempo profissional), entdo, seria apenas um dos outros tan-
tos tempos que nos fazem inteiros.

Talvez por essa constatacao de que a plenitude humana esta ligada a riqueza
trazida por esses diferentes papéis, que Honoré (2004) tenha dividido a filosofia
Devagar em esferas como a educacao dos filhos, o sexo, o lazer, o cuidado com
a mente e com o corpo, a alimentagdo, a forma de morar e de viver e, finalmente,
o trabalho. Dependermos exclusivamente desse ultimo como fonte de satisfacio
pessoal e emocional, pode nos deixar extremamente frageis e vulneraveis frente a
instabilidade das organizagdes e a certeza de que todos sdo substituiveis. O traba-
lho deve sim ser fonte de satisfacdo pessoal, de aprendizado, de amizade, porém
muitos outros prazeres estdo fora dele e tais prazeres precisam de tempo para ser
vividos ou até mesmo redescobertos.

Para equilibrar a equagdo entre tempo livre e trabalho, alguns desafios, de
diferentes naturezas, devem ser transpostos como, por exemplo, questionar nossos
proprios padrdes interiores de condicionamento, a cultura organizacional que ainda
tem resquicios de um modus operandi moderno e ainda cogitar a possibilidade de
Vivermos com menos.

Consciéncia que gera mudancga

Drake (2000) descreve duas forcas, amplificadas pela midia, que conspiram
para que o homem esteja preso a armadilha do trabalho e a manutencao do status
quo: o estilo de vida contemporaneo e as satisfacdes que provém do trabalho. O
primeiro por defender que a felicidade tem relagdo direta com a aquisi¢cao de bens
de consumo (“Mais ¢ melhor”) e também pelo discurso da gratificagdo imediata
(“Eu merego™), muito trabalhado pela publicidade. Aqui, a relagdo com o mundo
¢ extremamente mercantil e se distancia de valores essenciais, que nao estao asso-
ciados ao fator financeiro. As satisfagoes do trabalho, por sua vez, também trazem
realizagoes de diferentes esferas: as de relacionamento, de senso de identidade, de
reconhecimento e status, seguranga financeira e realizacao de potenciais € podem
bloquear a capacidade de acdo, pois a medida que o trabalho “¢ tudo na vida” essas
satisfacdes acabam por representar, de forma reducionista, o ideal de felicidade.

Além disso, ¢ importante reavaliar alguns padroes, principalmente ligados
a uma cultura organizacional subliminar, que a propria chefia dissemina ao valori-
zar o trabalhador que fica até mais tarde, que esta disponivel nos finais de semana
etc. Tal cultura de dominacao, que impacta negativamente no gerenciamento do
tempo, deve ser entendida, avaliada e discutida.

Para uma vida mais equilibrada serd necessario, entdo, refletir sobre essas
forcas e ponderar sobre o quanto a sociedade estd disposta a negociar para uma
melhor qualidade de vida. Enquanto isso, algumas manobras e concessdes podem
ser feitas para lidar melhor com a gestdo do tempo, como por exemplo, sair de um
trabalho exaustivo de 12 horas para uma jornada de meio periodo, mudar-se para
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perto do trabalho, discutir com os superiores a possibilidade de trabalhar de forma
remota e até mesmo buscar um trabalho autonomo de consultoria.

A reducao da jornada de trabalho tem em si mesma a capacidade de contri-
buir para o encaminhamento de importantes questdes no ambito do trabalho: conter
o desemprego estrutural que se instala em nivel mundial, promover a qualidade de
vida e contribuir para uma nova cultura no trabalho.

O atual tipo de organizagdo estd em vigor ha mais de 100 anos, com alguns
pequenos retoques. E justamente os pequenos retoques agora ndo bastam:
se eu diminuo o horario de 40h para 35h semanais, os executivos e diri-
gentes continuam a ficar nos respectivos escritorios cinqiienta horas por
semana (...) em vez disso, é preciso introduzir o teletrabalho e a semana
brevissima. As pessoas serdo obrigadas a planejar um final de semana de
3 a 4 dias. (De Masi, 2000, p. 178 e 179).

Todavia, para redimensionar a vida, € preciso um tempo para reflexao, para
o amadurecimento de idéias que permitam o questionamento de novas alternativas.
E nesse ponto, corre-se o risco de cair em um ciclo vicioso, pois o trabalho pode
estar absorvendo a tal ponto que sequer sobra tempo para pensar. E se nao ha tempo
para pensar, ndo se consegue sair da absor¢ao do trabalho.

Condicionados a servidao ao trabalho e a devoc¢ao desmedida, muitos tra-
balhadores tém dificuldade em lidar com o tempo livre, com a familia e com a
vida fora da empresa. Esses precisardo ser educados e preparados para uma nova
cultura focada no 6cio.

Uma parte de nosso tempo livre deve ser dedicada a nés mesmos, ao cui-
dado com nosso corpo e com a nossa mente. Uma outra parte deve ser de-
dicada a familia e aos amigos. Devemos dedicar uma terceira parte a cole-
tividade, contribuindo para sua organizagdo civil e politica. Cada cidaddo
devera dosar estas trés partes em medidas adequadas, de acordo com a
sua vocagdo pessoal e sua situagdo concreta. (De Masi, 2000, p. 187).

Ao redimensionar a energia antes totalmente focada ao trabalho e dedicar parte ao
corpo, a mente, a familia, a comunidade, a natureza, o homem se reintegra ao todo
e a si proprio, exercendo efetivamente sua subjetividade.

Comunicacio na Pés-Modernidade

O excesso que permeia o ambiente pds-moderno também repercute na co-
municagdo, principalmente pelas novas tecnologias que potencializaram ao ma-
ximo a acessibilidade da mensagem, criaram novos e¢ inimeros pontos de contato
com o consumidor e imprimiram constante dinamismo e agilidade ao processo
comunicacional.

Porém, apesar dessa multiplicidade de novos canais, a destacar a telefonia
celular e a internet, a comunicacao, via de regra, pode ser percebida como super-
ficial, j& que a tecnologia imprimiu um novo codigo de se manifestar, muito mais
visual e telegrafico, no qual a imagem passa a ser, ela propria, o contetdo da men-
sagem.

Essa sociedade imagética é também a sociedade espetacularizada que anula
a dimensao do privado, ao torna-lo completamente publico, seja nos programas de
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televisao do tipo reality show, no mundo artificial e teatral da revista Caras, nas
noticias do mundo das celebridades. Anderson (1999) descreve que o modernismo
era tomado por imagens de maquinas — as industrias, enquanto que o pos-moder-
nismo ¢ usualmente tomado por maquinas de imagens — da televisao, do computa-
dor, da internet e dos shopping centers.

A sociedade pos-moderna, entdo, ¢ também uma sociedade imagética cons-
truida por efeitos de representagcdes advindas do simulacro. Nesse mundo da vir-
tualizagdao da imagem onde tudo se relativiza, a comunicagdo depende da emogao
para ser apreendida, provavelmente como forma de compensar o distanciamento
tecnologico, amplificado pelas proteses e dispositivos; e pelas relagdes liquidas!'®.
E a afetividade e a partilha cultural entre emissor e receptor que vdo promover a
construgdo social do sentido da mensagem e sua constante reelaboracao.

Na busca de sentido que permeia o ambiente pés-moderno, o Movimento
Devagar seria uma tentativa de trazer mais calor € emog¢ao para a comunicacao, ja
que a sociedade estaria sensibilizada para o teor de seus valores.

As marcas e a cultura pés-moderna

Nesse cendrio de administragcdo do excesso, a importancia das marcas tam-
bém aumentou. O branding" vem sendo disseminado nas grandes empresas ¢ a
cultura da marca e os relacionamentos estabelecidos com o consumidor sdo apon-
tados como principais elementos de identificacao e fidelizagao.

Com o atual cendrio global extremamente competitivo e a revolugdo tecno-
logica que vém tornando os produtos cada vez mais parecidos (commodities) — a
ponto dos diferenciais ja ndo estarem mais centrados exclusivamente nos atributos
funcionais e tangiveis — o branding se tornou uma filosofia de gestdo. O processo
que vai desde a criagdo de uma marca com base em seus valores e crencas, passan-
do pelo seu gerenciamento interno e externo baseado na sua propria cultura e até
mesmo por sua avaliacdo financeira faz parte da esséncia do branding.

A marca impacta diretamente em nosso comportamento de compra, prin-
cipalmente se considerarmos o cendrio pdés-moderno onde o tempo € escasso € as
possibilidades em termos de produto sdo inlimeras. Nesse contexto, a marca faci-
lita a escolha e minimiza o risco, oferecendo, além de um crivo de qualidade ao
produto, uma ligagdo emocional com o consumidor. Outro aspecto importante: faz
com que o consumidor ganhe tempo durante o processo de compra, fato bastante
relevante na correria pés-moderna.

Segundo Aaker (1996, p.80) “a identidade da marca deve ajudar a estabele-
cer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao”.

Relacionamento pressupde reciprocidade e esse talvez seja o grande dife-
rencial das marcas preferidas, que caracterizam empresas competitivas. Para que
uma marca seja bem-sucedida ela deve atender as expectativas dos consumidores:
marcas representam promessas a serem cumpridas, muito além do beneficio do
produto em si.

“A qualidade do relacionamento deveria focar no valor emocional agrega-
do. Isto é com que os consumidores mais se importam - nao no melhor pro-
duto ou no mais barato, mas aquele que traga um valor emocional agrega-

42 W™ Novos Olhares - Edigio 18 - 2° semestre de 2006

(12) Fluidez ou Liquidez sdo
metdforas utilizadas por Zyg-
munt Bauman para captar a
natureza da Pos-Modernidade

em contraponto com a solidez
da Modernidade.

(13) A palavra ‘brand’ (do in-
glés marca) vem do escandina-
vo ‘bradr’ e significa queimar,
habito relacionado ao fato de
se marcar escravos e gado com
o brasdo do proprietario.



do que ele realmente esteja procurando.” (Rapaille, 2004, p. 44 e 45).

As marcas extrapolam os atributos fisicos do produto, da embalagem, da
publicidade e entram no ambito da cultura. A cultura da marca é extremamente
importante, pois os consumidores as utilizam como veiculo de expressao pessoal e
se aliam a marcas que tenham valores e tracos culturais semelhantes aos seus. As
marcas proporcionam informagdes ndo-verbais sobre as pessoas, ja que projetam
aspectos da personalidade do seu usuario.

Rapaille (2004, p. 35) relata que “a qualidade do relacionamento entre uma
empresa e seus consumidores € o que conta. Os consumidores querem, ou até mes-
mo precisam, de relacionamentos de qualidade que sdo sinérgicos, sistémicos, sim-
bolicos e simbidticos.”

O individuo pdés-moderno esta saturado de mensagens, trancado dentro de
si mesmo e preocupado com questdes novas e mais elevadas, relacionadas princi-
palmente a errancia, ao nomadismo e a orientalizagdo do mundo. A relagdo com a
marca, entdo, assume um patamar de significa¢do das coisas e de conforto:

(...) o profissional de marketing tera de se dedicar a um imperativo de pra-
zer mais elevado (...) tanto prometer como cumprir o resgate e a elevagdo
do estado de espirito do consumidor. Este novo quid pro quo poderda ser
expressado da seguinte forma: Irei colaborar na sua busca pelo alivio do
estado da mente e do prazer se vocé adorar a minha marca, apoiar a mi-
nha empresa, e me permitir continuar promovendo a cura pelo prazer no
mundo. (Davis, 2004, p. 252).

Face as angustias, caréncias e fragilidades do individuo p6s-moderno, as
marcas parecem assumir um papel norteador, que ja pertenceu as grandes institui-
¢oes modernas como a familia, a igreja e a escola. Isso nos faz questionar sobre
o significado das frases “Dé& o seu melhor” e “O que importa ¢ o conteido” nas
embalagens de coca-cola, ou mesmo quando um banco, como no caso o Bradesco,
aconselha com o mote “Leve a vida leve” — um discurso intimamente ligado a filo-
sofia Devagar.

Brymer (2003) descreve algumas qualidades primordiais que as marcas
lideres partilham: uma idéia com apelo forte, um proposito e uma razdo de ser
definidos, valores que a suportem, consisténcia na entrega da promessa da marca,
posicionamento diferenciado, e, finalmente, experiéncia da marca junto ao con-
sumidor. Tal configura¢do faz com que a marca se torne unica, crivel, sustentavel
e seja capaz de blindar um mercado através da constru¢do de uma relagdo com o
consumidor que vai além do produto em si e extrapola para a comunhdo de uma
cultura.

Vé-se também no cenario pés-moderno o crescimento da consciéncia indi-
vidual sobre o consumo consciente, a origem dos bens que consumimos, a priori-
zacdo dos produtos organicos e a escolha de marcas influenciada por sua atuagdo
social. A sociedade brasileira parece iniciar um processo de questionamento do
proprio consumo tanto em termos de necessidade como de ideologia, frente aos re-
cursos finitos do planeta, fato que culmina com a adesdo de causas individuais que
refletem anseios da sociedade, como a sustentabilidade do planeta, a equalizacao
social e o direito a diversidade.

Nesse processo de identificagdo filosofica com os consumidores e com as
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questdes da pos-modernidade vemos as marcas também assumindo suas causas,
que vao muito além de seus produtos. Um bom exemplo ¢ a Natura ¢ o desenvol-
vimento sustentavel, bandeira da linha Ekos. Nesse caso, a divulgagao da causa vai
além da publicidade em si e repercute no desenvolvimento dos produtos, na relagao
com as comunidades ribeirinhas fornecedoras dos ativos.

Publicidade e Movimento Devagar

A publicidade tem um papel fundamental por sua capacidade de mobili-
zagdo e abrangéncia da mensagem. E na publicidade que a cultura da marca, seus
valores e suas causas ganham escala e visibilidade.

Acompanhando nosso cenario complexo, a publicidade vem se sofisticando
e se aproximando do branding para, principalmente, potencializar os investimen-
tos em comunicagdo e contribuir para a competitividade de uma empresa e seus
produtos/servigos.

A ligagdo entre a publicidade e os valores do Movimento Devagar parece
estar muito mais proxima da propaganda'* (do que da publicidade), a medida que
traz valores e questdes contemporaneas relevantes, que em principio, parecem es-
tar acima de uma relacao mercantil.

O Movimento Devagar na publicidade parece representar uma campanha
de causa, visto que tem uma forte ideologia por tras, que de certa forma ¢ uma ex-
pressao de contra-cultura, ja que a velocidade € tida como um dos grandes valores
atuais.

A publicidade parece estar carente de propostas que oferegam uma conexao huma-
na mais forte, que vao além de um discurso vazio e previsivel para a mente treina-
da do consumidor, e promovam paz de espirito e prazer, elementos fundamentais
frente aos paradoxos pos-modernos. E ¢ isso que o Movimento Devagar parece en-
tregar: um discurso e estética proprios e diferenciados, que reconfortam o espirito
p6s-moderno, ja sensivel e suscetivel a questdo da busca pela qualidade de vida e
bem-estar. O discurso Devagar na publicidade, entdo, pode ser encarado como um
tipo de mensagem com alto poder de impacto e relevancia.

Assim, ndo ¢ de se estranhar que desde o ultimo ano, a tematica do bem-
estar tenha sido extensivamente trabalhada na comunicagdo publicitaria. Marcas
como Coca-cola, Unimed, Clight e outras estdo explorando em sua comunicagdo
valores proprios da filosofia Devagar.

Fato curioso ¢ que justamente no setor financeiro, a publicidade tenha en-
contrado campo mais fértil para divulgar valores do Movimento Devagar. Mais um
paradoxo, mas dessa vez dentro de outro paradoxo — a publicidade — essencialmen-
te rapida, agil e ferramenta do turbo-capitalismo.

Em termos de mensagem, a publicidade afinada a filosofia Devagar parece
reforcar a ligagdo emocional entre a marca e o consumidor, deixando os atributos
racionais, de produto, para um segundo plano. E quase que uma negagdo do pro-
prio produto em si, enquanto bem tangivel e a conseqiiente valorizacdo de uma
conduta da marca, dotada de personalidade propria. Um bom exemplo disso ¢ a
campanha da Unimed que coloca o produto plano de satide como algo secundario,
para valorizar a vida em detrimento as doencas: “O melhor plano de saude € viver.
O segundo melhor ¢ Unimed”.
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Tal constatagdo vai ao encontro da idéia defendida por Atkin (2004) de que
as pessoas hoje estao dispostas a pagar pelo significado, pelas crencas que as mar-
cas trazem.

Ja considerando o layout da peca publicitaria, percebe-se uma maior pre-
senca de respiro na informag¢ao, com visual limpo, composto por fotos espontane-
as, de momentos simples e prazerosos, trazendo autenticidade e veracidade e se
distanciando dos estereotipos.

Vemos esta nova tendéncia na publicidade refor¢ar um ideal poés-moderno
que ¢ a primazia do ser, buscando, entdo, trabalhar valores, idéias e ideologias, que
ficam acima do produto e buscam construir um relacionamento pela identificag@o
e simpatia. Nesse contexto, a venda é conseqiiéncia de um encontro ideoldgico e
relacional entre o consumidor e a marca.

Assim, ¢ bastante pertinente constatarmos o tom emocional (seja pelo hu-
mor, pela ternura, pela surpresa) que tem marcado a publicidade atual e que parece,
de certa forma, compensar as inimeras caréncias afetivas, decorrentes do mundo
rapido e da fragilidade das relagdes pessoais.

Conclusao

As perspectivas contemporaneas de dimensionar o tempo nao mais para o
futuro, mas para o presente, € a perspectiva de viver a vida hoje, mais do que racio-
nalmente, e projetd-la no tempo sem tempo, abre novas e inimeras oportunidades
para o individuo realizar-se sem um projeto de vida tdo utdpico e racionalmente
planejado. E isso o que se da na atual fase de transi¢io: da Modernidade para o que
se denomina Pds-Modernidade.

Depois de se libertar da influéncia dos poderes exercidos pelas grandes
instituicdes modernas — tais como a igreja, a familia e o estado — o individuo pode
iniciar um processo subjetivo de mudanca, no qual reflete sobre quais crengas, va-
lores e prioridades regerdo suas escolhas.

Este caminho complexo representado principalmente pelo movimento da
errancia, ou seja, da busca do eu interior e de uma vida dotada de sentido, encontra
na sociedade contemporanea uma série de paradoxos. A expectativa da conquista
de maior paz de espirito convive com um cendrio rapido e volatil, imerso em novas
tecnologias de informagdo que aproximam e afastam ao mesmo tempo. O desejo
de uma vida equilibrada irrompe em um momento de crise mundial, onde o desem-
prego e a reducdo de funcionarios impacta em uma pressao constante. Ao mesmo
tempo, as tecnologias que poderiam minimizar o estresse causado por uma vida
dedicada sobretudo ao trabalho, ainda estdo em um estagio inicial de desenvolvi-
mento, como ¢ o caso do teletrabalho.

No amago dessas grandes contradi¢des ¢ que surge o0 Movimento Devagar
como contraponto a cultura da velocidade, muitas vezes assumida sem uma neces-
sidade real. Propde, entdo, uma vida equilibrada, mais simples e mais significativa
pela reducdo do ritmo constante da velocidade, justamente pelo aprendizado do
tempo giusto, o tempo certo das coisas. Contudo, nesse periodo de transi¢do em
que a instabilidade e a rapidez das mudancas sdo constantes, adequar o tempo in-
dividual ao coletivo parece um desafio complicado, principalmente na esfera do
trabalho.
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E certo que existe uma suscetibilidade para que a filosofia Devagar encontre
adeptos, além dos rebeldes atuais. Fatores de risco como estresse — a grande doenca
pos-moderna — e a questdo da sustentabilidade ambiental, somados a emancipagao
do ser e a expectativa de uma vida rica em sentido em todos os momentos torna o
Movimento Devagar bastante desejado, principalmente frente ao regime presentis-
ta.

Porém, entre o desejo e a adesdo existe uma necessidade de readequagao
de fatores internos e externos ainda bastante embasados pela forma moderna de
pensar, concentrados principalmente na esfera do trabalho. A inexisténcia de uma
legislacdo trabalhista que favoreca cargas horarias reduzidas, o cenario de desem-
prego, a pressdao de uma economia globalizada, a cultura do excesso de trabalho
— também residual da época industrial — e o pouco incentivo para o trabalho em
casa ou para a introdu¢do da familia no ambiente de trabalho, dificultam a absor¢ao
integral das premissas da filosofia Devagar.

Quanto aos fatores internos, ¢ premente que o proprio individuo esteja dis-
posto a negociar, diminuir ou até mesmo abrir mao de alguns valores e satisfagdes
de natureza paradoxal como o poder, o status, o dinheiro, ja que a maioria deles ¢
proveniente da mesma esfera que causa esgotamento e estresse: o trabalho.

Assim, o Movimento corre o risco de ficar restrito a apenas algumas facetas
de sua esséncia, aquelas mais controlaveis, a medida que refletem atitudes mais
individuais. S3o medidas paliativas, que tém seu mérito, porém estdo longe de
representar uma nova forma de viver. Cabe também nessa dimensao, a gestdo do
tempo livre, ocupado por uma forma mais prazerosa e qualitativa, como por exem-
plo: atividades relacionadas as artes e a cultura, praticas orientais de relaxamento e
meditagdo, jardinagem, leitura, convivio familiar e contato com a natureza.

O Movimento Devagar, entdo, parece viavel enquanto conjunto de idéias,
porém, ainda existe um espago a ser percorrido para que a teoria possa ser aplicada
na pratica. Espaco que inclui a melhor adequagdo entre o tempo individual e co-
letivo, o maior equilibrio entre o ser e o ter, entre lazer e trabalho, entre o real e o
virtual. Isso nos faz refletir que 0 Movimento, pela idéia de mobilidade ¢ algo que
também estd em transicdo, uma tendéncia, e ndo uma verdade absoluta, pois nio
tem existéncia real e concreta no aqui e agora da pés-modernidade.

A percepcao dessa tendéncia, somada aos novos anseios do individuo pos-
moderno torna o discurso Devagar extremamente poderoso no ambito da comunica-
¢do, onde as marcas assumiram um papel relacional com o consumidor e precisam
de valores, crengas e de uma personalidade, além do produto em si. O consumidor
contemporaneo, talvez pela fragilidade das relagdes travadas no ambito pessoal,
espera estabelecer um vinculo emocional e ideoldgico com as marcas, conteudos
que a filosofia Devagar pode agregar a comunicagao.

Assim, ¢ como se o discurso Devagar, ele proprio, representasse uma ban-
deira, que se as pessoas ndo podem viver, podem ao menos comprar, enquanto
aspiracdo e desejo, a convite das marcas e expressa na publicidade. O proprio De-
vagar, também, encerra um paradoxo, pois a medida que ele ¢ filosofia de ser e de
viver, também ¢é forma de consumo.

Se a filosofia do Movimento Devagar enquanto pratica pouco existe, ela se
ampara no consumo para acontecer: seja através do consumo de idéias proporcio-
nado pelas marcas que assumem a causa do bem-estar, da sustentabilidade; como
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também na forma de produtos/servigos — apartamentos e hotéis que t€m um con-
ceito de qualidade de vida embutido; produtos organicos; ecoturismo; espacos de
descompressao nas empresas; massagens e todo o rol de novas técnicas slow. Ele-
mentos que seriam o desdobramento da extensa filosofia Devagar se tornam, eles
mesmos, de maneira reduzida e metonimica, a propria filosofia, e se restringem a
momentos onde consumo equivale a bem-estar.

Soma-se a isso a perspectiva do discurso do bem-estar ser facilmente adap-
tavel a uma infinidade de produtos e se torna, desta forma, uma ferramenta eficaz
de marketing e branding. Assim, nao ¢ de se estranhar que o maior exemplo do
discurso Devagar na Publicidade tenha vindo de um banco, icone do turbo-capita-
lismo, o que limita os valores da filosofia Devagar a mais uma meta a ser alcanca-
da no esquizofrénico e oximordnico querotudoaomesmotempoagora, maxima dos
tempos atuais.

Finalmente, como o objetivo deste trabalho ¢ levantar questdes ¢ nao afir-
magdes, resta ponderar que o0 Movimento Devagar esta em transi¢ao, assim como
a sociedade pds-moderna. E nesse ponto do trajeto, ambos t€ém expectativas que
se encontram. Fica a divida se quando o Movimento for consolidado (e isto ndo ¢
certo) e quando os valores contemporaneos (hoje dicotdmicos) forem sedimenta-
dos (assim como a propria P6s-Modernidade), ainda havera identificagdo e anseio
pelo Devagar, ndo mais como utopia, mas como pratica real.
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