
O tempo como moeda de valor na cultura digital

Resumo: 
A lógica do mercado econômico contemporâneo se constrói através de operações ve-
lozes e flexíveis propiciadas, sobretudo, pelos avanços das tecnologias de informação 
e de comunicação. Buscamos analisar neste artigo como o “tempo” se torna uma das 
posses mais valiosas na cultura digital, redefinindo estratégias de venda e de publici-
dade, de produção e de distribuição e estabelecendo novas bases para a economia. 
Palavras-chave: Tempo; Cultura Digital; Economia.
 
Abstract: 
The contemporary economic market is built through fast and flexible operations, allowed, 
in particular, by the progress of information and communication technologies. In this 
article we seek to analyze how “time” is becoming one of the most valuable possessions in 
digital culture, redefining strategies for sale and advertising, production and distribution, 
and setting new foundations for the economy. 
Keywords: Time; Digital Culture; Economy.
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Introdução

A mudança da sociedade industrial para a pós-industrial significa muito 
mais do que a simples transformação dos sistemas de produção e de distribui-
ção de mercadorias. Juntamente com o novo modelo de operação do capita-
lismo e dos processos de comunicação e informação, a humanidade conheceu 
novas práticas sociais e sensoriais na cultura digital que, por sua vez, ajudaram 
a estabelecer outros padrões de valor no mundo dos negócios. Passando de 
uma economia material e tangível para uma economia de redes, intangível e 
imaterial, conhecemos uma nova forma de experimentar o mundo e vivenciar 
as relações. Nesse processo, fundamentalmente entrelaçado com os avanços 
das tecnologias digitais, a experiência da temporalidade passou a ganhar lugar 
de destaque, construindo um novo mercado, uma nova economia. 

Identificando e construindo aos poucos seus novos espaços, formatos e 
linguagens, o mercado publicitário passa a investir cada vez mais no mundo 
on-line e nas mídias móveis para buscar atender às demandas do consumidor do 
século XXI – mais informado, conectado e exigente, exposto a milhares de op-
ções de produtos e serviços disponíveis 24 horas por dia, e sempre com pressa.

Este breve estudo busca analisar de que forma as tecnologias digitais 
contribuem para a construção deste novo sistema mercadológico. A expressão 
“economia” no título deste artigo sugere tanto um novo modo de constituição 
e operação do mercado (economia no sentido da existência de regras que defi-
nem o sistema produtivo de uma dada coletividade), quanto uma preocupação 
crescente com a salvaguarda do tempo em uma sociedade marcada pela veloci-
dade (economia no sentido de reserva, conservação).

o tempo como moeda de valor na cultura dIgItal

Uma pesquisa divulgada em maio de 2008 pela Nielsen Norman Group, 
empresa especializada em consultoria sobre usabilidade, apontou uma mudan-
ça no comportamento dos usuários ao navegarem na Web. Em entrevista à 
BBC News, o diretor do grupo, Jakob Nielsen, afirmou que as pessoas agora 
estão menos pacientes ao acessarem a Internet, optando por mais objetividade 
e por respostas imediatas às suas buscas, em relação a um passado recente.  
Os resultados da pesquisa foram reunidos em um relatório que traz dados 
sobre a usabilidade dos usuários. O estudo mostrou que em 2008 as pessoas 
conseguiram atingir mais suas metas ao utilizarem a Web do que em relação a 
1999 (75% de sucesso, contra 60% anos atrás) e estão deixando de navegar “à 
deriva” pelos sites, dirigindo-se diretamente à informação procurada. 

A empresa responsável pelo levantamento atribui grande parte desta 
mudança aos buscadores, já que, segundo o relatório, em 2004, 40% dos usu-
ários visitavam primeiramente a home de um site para depois chegar à infor-
mação desejada. Hoje, somente 25% das pessoas continuam com esse hábito. 
A maioria prefere utilizar os mecanismos de busca para completar uma tarefa, 
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usando links que levam diretamente à página de interesse. Outro dado do relató-
rio é que os usuários estão ficando cada vez mais impacientes com sites que uti-
lizam sinais sonoros e outras aplicações, como pop-ups e anúncios publicitários.  
Os recursos acabam atrapalhando a navegação, além de deixar as páginas mais 
pesadas. Ferramentas que objetivariam tornar o visual do site mais atraente aca-
bam funcionando como elemento de distração e “perda de tempo”. 

A pesquisa citada sinaliza, ou constata, um movimento que começa 
a ser observado na Web. A mudança de comportamento dos usuários pode 
ser ainda tímida e não tão significativa, mas é de olho nessa tendência que 
os criadores de softwares de navegação estão investindo cada vez mais em 
ferramentas que possam garantir mais agilidade e praticidade no acesso às 
informações, modificando diretamente o “tempo” de navegação dos usuá-
rios. Prova deste investimento é que a Microsoft chegou a oferecer em 2008 
um bilhão de dólares em dinheiro ao Yahoo para comprar seu mecanismo de 
busca. A proposta não foi aceita. 

Além dos sites de busca e dos sistemas de procura dentro dos próprios 
sites, outros elementos - como a inclusão de páginas específicas da Web na lista 
de “favoritos” ou a definição de uma determinada página como inicial no pro-
grama de navegação - têm contribuído para este fenômeno. Um dos recursos 
mais recentes são os feeds, também chamados de feeds RSS (Really Simple 
Syndication, que significa “agregação realmente simples”). Eles proporcionam 
o acesso direcionado ao conteúdo desejado. Quando o usuário se inscreve em 
um feed, o software de navegação disponibiliza o conteúdo acrescentado desde 
a última visita ao site. As informações podem ser acessadas através do menu do 
software de navegação ou recebidas diretamente no e-mail do usuário. 

Em um movimento contrário à própria lógica da Web, os softwa-
res de navegação parecem oferecer ao usuário cada vez mais recursos para 
que ele se torne imóvel no ciberespaço ou, no mínimo, se desloque menos.  
Agora os usuários estão mais adaptados a este ambiente. Conhecem as fer-
ramentas e sabem utilizá-las. Eles sabem o que querem e, mais do que isso, 
sabem onde encontrar o que querem. Por isso se negam a gastar tempo se 
perdendo pelo caminho. Todos esses mecanismos oferecidos pelos navegado-
res revelam um fenômeno intrínseco à cultura digital: o tempo se apresenta 
agora como a principal moeda de valor.

Segundo Jeremy Rifkin, “o tempo e a atenção se tornaram a posse mais 
valiosa e a própria vida de cada indivíduo se torna o melhor mercado” (2001, 
p. 9). O economista atribui o controle do tempo à nova forma de monopó-
lio comercial e afirma que na “Economia da Experiência” o que tem valor 
não é a quantidade de bens, mas o tempo de acesso. Agora, aponta Rifkin,  
os mercados dão lugar às redes, a noção de propriedade vem sendo substituída 
pelo acesso e a relação entre vendedores e compradores está dando lugar aos 
negócios estabelecidos entre fornecedores e usuários. Para o autor, a noção de 
propriedade não se ajusta à velocidade do mundo de hoje.
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A propriedade é uma instituição lenta demais para se ajustar à nova ve-
locidade de uma cultura veloz. A propriedade baseia-se na idéia de que 
possuir um ativo físico ou uma propriedade em um período extenso de 
tempo é valioso. “Ter”, “guardar” e “acumular” são conceitos prezados. 
Agora, no entanto, a velocidade das inovações tecnológicas e o ritmo 
estonteante das atividades econômicas muitas vezes tornam a noção de 
propriedade problemática. Em um mundo de produção customizada, 
de inovação e atualizações contínuas e de ciclos de vida de produto cada 
vez mais breves, tudo se torna quase imediatamente desatualizado.  
Ter, guardar e acumular, em uma economia em que a mudança em si é 
a única constante, faz cada vez menos sentido (RIFKIN, 2001, p. 5).

De acordo com Rifkin, na “Economia da Experiência” prevalece o capi-
tal intelectual. Assim, conceitos, idéias e imagens – e não mais bens materiais 
– se tornam os verdadeiros itens de valor. A vida de cada pessoa passa a fun-
cionar como um mercado pronto a ser explorado. Esse é um novo período em 
que as experiências humanas são transformadas em commodity e compradas 
na forma de acesso às redes. “Compramos cada vez mais o tempo dos outros, 
sua consideração e afeto, sua simpatia e atenção. Compramos esclarecimentos 
e diversão, aparência pessoal e elegância [...]” (RIFKIN, 2001, p.8). Nesta nova 
lógica, as empresas querem estabelecer relações de longo prazo com seus clien-
tes. Vale mais vender para um único consumidor um número cada vez maior 
de produtos (que se tornam obsoletos em grande velocidade) do que vender um 
único produto para um mercado de consumidores isolados. 

As palavras-chave no mercado regido pelo tempo passam a ser duração 
e freqüência. Na nova economia “sem peso” prevalecem o estoque just in time, 
as compras on-line, a miniaturização dos objetos, o encolhimento dos imó-
veis, a desmaterialização do dinheiro, o declínio da poupança, o giro rápido 
(e não mais a acumulação), as compras a crédito e os empréstimos pessoas.  
O novo mercado é regido pela velocidade e pela imaterialidade. Como a vida 
útil dos recursos e ferramentas tecnológicas diminui progressivamente, a eco-
nomia global é dirigida pela aceleração acentuada na inovação tecnológica.  
O capitalismo vem se adaptando à nova estrutura social, política e econômica 
formatada pela dinâmica das redes onde o que vale é a experiência e o tempo 
de acesso. O sistema capitalista passa da economia de produção de bens à eco-
nomia da execução de serviços e da geração de experiências. Na rede mundial 
de computadores “o que o cliente está comprando realmente é o acesso ao tem-
po, e não a propriedade de um bem material” (RIFKIN, 2001, p. 71).

Segundo a IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau Brasil), o brasilei-
ro lidera o ranking de permanência na Internet com 23 horas e 51 minutos 
por mês, o que representa três horas a mais que os franceses e quatro horas a 
mais que os norte-americanos. É atento a este mercado promissor que o setor 
publicitário investe cada vez mais na Internet. Um levantamento do projeto 
Inter-Meios, que mede o faturamento dos veículos de comunicação, apontou 
que o investimento publicitário em Internet cresceu 44,4% de janeiro a julho 
de 2008, em relação ao mesmo período do ano anterior. O montante chegou a 
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R$ 383,2 milhões. Os dados revelam que pela primeira vez a Internet recebeu 
mais recursos que a TV por assinatura no Brasil. As empresas estão transferin-
do seus negócios dos limites geográficos do mercado para o ilimitado espaço-
temporal da Web. De acordo com um estudo divulgado em setembro de 2008, 
que leva em conta dados de 2007, 7 milhões de pessoas têm o hábito de fazer 
compras pela Internet no Brasil. O número representa 3,7 por cento da popula-
ção e levou o país a ser responsável pelo maior volume de compras na Internet 
na América Latina e Caribe. 

Atento às mudanças nos comportamentos dos consumidores, o setor pu-
blicitário começa a investir nas novas ferramentas tecnológicas de comunica-
ção. O Portal UOL já anunciou que seu sistema de pagamentos, o PagSeguro, 
será usado através do site de relacionamentos Orkut para facilitar o comércio 
dentro da rede social. Além de garantir segurança nas compras, o sistema pro-
mete agilizar as formas de pagamento e o tempo despendido para a aquisição 
de um produto. O Google também já registrou uma nova patente que vai per-
mitir realizar um ranking das pessoas com maior influência em sites de redes 
sociais, como MySpace e o Facebook. A idéia é descobrir o quanto um usuário 
é influente dentro das redes sociais para ceder espaços para publicidades nos 
perfis e nas comunidades. Uma empresa como a Nike poderia, por exemplo, 
pagar ao Google para colocar um anúncio de um tênis na página de fãs de 
basquete. A empresa T-Systems fechou acordo com o E-pay para oferecer tec-
nologia de pagamentos por celular no Brasil. A estimativa da empresa é que 
o sistema tenha aproximadamente 1,5 milhão de usuários de telefonia móvel.  
A Mobile Content Networks (MCN) acredita que a receita gerada por publici-
dade em buscas on-line feitas a partir de dispositivos móveis deve movimentar 
3,4 bilhões de dólares em 2011. O lucro da MCN é garantido pela coloca-
ção de anúncios publicitários em resultados de pesquisas feitas em celulares.  
A ordem do mercado publicitário é “fisgar” o consumidor em qualquer lugar e 
a qualquer momento, tornando mais rápido o processo de compra. 

a mudança no tempo do consumo mIdIátIco

Durante muitos anos, no modelo de comunicação de massa, os leitores 
e espectadores se viam obrigados a consumir uma informação limitada em seu 
conteúdo, abrangência e em sua temporalidade. Um jornal impresso diário 
trazia notícias que se encerravam em si mesmas. Para saber novos fatos sobre 
algum episódio era preciso esperar o jornal do dia seguinte. Para ter acesso a 
outros tipos de informação era necessário procurar as chamadas mídias espe-
cializadas que eram escassas e mais caras. 

Adorno e Horkheimer afirmam que a “Indústria Cultural realizou maldosa-
mente o homem como ser genérico. Cada um é tão-somente aquilo mediante o que 
pode substituir todos os outros: ele é fungível, um mero exemplar” (1985, p. 136). 
Na visão dos autores frankfurtianos, a mídia de massa aniquila o poder criativo dos 
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indivíduos, fornecendo um conteúdo único e gerando uma recepção padronizada. 
Nesse esquema ideológico, não há espaço para posicionamentos críticos, para esco-
lhas, decisões, ponderações. Os indivíduos se encontram isolados e alienados pela 
lógica da indústria cultural – integrada ao sistema capitalista e à cultura dominante 
– e reféns de uma temporalidade engessada e impessoal. 

No modelo de broadcasting, as pessoas estão sujeitas à limitação de pou-
cos canais de TV e de rádios, atrações restritas e horários fixos na programação.  
Como observou Cris Anderson, os indivíduos acabam lendo as mesmas notí-
cias e tendo acesso aos mesmos fatos e produtos midiáticos, construindo um 
conhecimento padrão. O autor chamou de “efeito bebedouro” a típica conversa 
em escritórios em torno de um mesmo evento cultural. “Nas décadas de 1950, 
1980 e 1990, era seguro supor que quase todo o mundo no escritório tinha vis-
to a mesma coisa na noite anterior” (ANDERSON, Versão on-line, p. 22). 

A televisão definia a tendência dominante e sua programação funcionava 
como rédeas temporais para fixar o espectador no sofá em horários definidos.  
Não raras vezes, os espectadores organizavam seus compromissos a partir da pro-
gramação televisiva, optando por fazer determinada atividade antes ou depois 
de um programa na TV. A chegada da Web e das tecnologias digitais mudou o 
tempo de acesso e a própria lógica do consumo da informação. Agora é o usuário 
quem escolhe a que informação quer ter acesso, onde quer encontrá-la, em que 
hora do seu dia e quanto tempo pretende dedicar-se a ela. Se quiser ele ainda pode 
optar por receber a informação em seu próprio celular para ser visualizada a qual-
quer momento e lugar.

O fato é que na nossa era digital tudo está disponível. Hits e nichos, pro-
fissionais e amadores compartilham o mesmo espaço. A facilidade no uso das 
ferramentas tecnológicas faz com que qualquer um se torne um produtor; crie, 
invente, disponibilize idéias e projetos. O comércio on-line passou a oferecer 
um imenso mercado de livros, CDs, filmes, vídeo games e outros produtos até 
então desconhecidos pelo grande público. Contudo, o imenso volume de infor-
mação e de possibilidades que a Web e as tecnologias digitais oferecem muitas 
vezes torna os indivíduos confusos, imóveis. Se por um lado a quantidade de 
escolhas que o usuário é levado a fazer ao adentrar neste mundo on-line é ins-
tigante, por outro amedronta, já que pressiona o indivíduo a administrar ele 
mesmo o tempo. Diante deste cenário, controlar o tempo do usuário se torna 
a principal meta e fonte de renda no mundo dos negócios. 

As tecnologias digitais ajudaram a construir uma nova lógica temporal, onde 
prevalece a vivência de temporalidades particulares, através de uma apropriação 
identitária do tempo. Assim, o consumo midiático se dá cada vez mais de forma 
individualizada, segundo interesses e condições pessoais. Basta observar o cresci-
mento no uso de aparelhos celulares. A Agência Nacional das Telecomunicações 
(Anatel) prevê que até 2018 existirá no Brasil pelo menos um celular para cada 
habitante. De acordo com as projeções do órgão, a estimativa é que em dez anos 
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o número de telefones móveis passe dos atuais 125 milhões para 250 milhões.  
Com a hibridização das linguagens e a possibilidade de acesso a diversas mí-
dias em um único aparelho, a tendência é que o consumo midiático deixe de 
ser realizado de forma coletiva. 

A conexão em tempo praticamente integral e de forma individual 
parece construir um novo modelo de alienação, não mais como a apontada 
por Adorno e Horkheimer, que falavam de sujeitos passivos e dominados 
ideologicamente. Agora, os indivíduos podem participar ativamente da 
construção da informação, no entanto, o consumo tende a se direcionar 
para uma ação individual. Cada um monta seu próprio repertório de músi-
cas no aparelho de MP3, assiste somente aos programas de TV e aos vídeos 
preferidos (muitas vezes desconhecidos da grande maioria) e escolhe se vai 
incluir ou simplesmente “deletar” alguém de sua rede de relacionamentos. 
Ao afirmar que a Web possibilita um acesso ilimitado a conteúdos de todas 
as espécies e que hoje os hits competem com inúmeros mercados de nicho, 
Chris Anderson pode estar querendo nos alertar para o fato de que as pes-
soas estão cada vez mais se fechando em seu próprio mundo, construído 
a partir de listas de vídeos, livros, músicas e até de amizades preferidas.  
Dizer não aos produtos e conteúdos distribuídos de forma massiva pode 
significar o desejo de se superar o lugar comum e se incentivar a democra-
tização da produção, todavia, pode também apontar a busca pela criação 
de um estilo individual de consumo, alheio ao praticado pelos demais in-
divíduos, o que poderia, em longo prazo, construir um mundo de sujeitos 
isolados, que defendem os próprios interesses e não compartilham as neces-
sidades e experiências de uma dada sociedade. Seria esta uma nova forma 
de alienação na cultura digital?

Percebemos a mudança no tempo de consumo midiático quando, por 
exemplo, analisamos a programação dos canais de televisão pagos. Na maio-
ria deles, para não dizer em sua totalidade, os programas são reprisados 
em diferentes dias e horários para atender às diversas realidades de vida 
dos espectadores. Estes também podem optar pela gravação ou determi-
nar a exibição de um dado programa no horário que melhor lhes convier.  
Quando falamos da Web, os exemplos ficam ainda mais expressivos. No 
mundo on-line, as informações estão disponíveis 24 horas por dia para se-
rem acessadas de qualquer lugar, bastando para isso estar conectado à rede 
mundial de computadores. O consumo da informação é totalmente deter-
minado pelo usuário – tanto o tempo de acesso quanto o tipo e a quanti-
dade de informação. Em contrapartida, as empresas precisam ser ágeis na 
reposta às mudanças na demanda do consumo. 

Richard Sennet (2008, p. 66) chama de “flexi-tempo” a nova estrutura 
de horário de trabalho que se organiza em uma espécie de mosaico de pessoas 
que trabalham em horários diferentes e mais individualizados. Sennet acredita 
que o tempo da flexibilidade pode, entretanto, anunciar um novo tipo de poder 
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e controle dos trabalhadores, escondido por detrás de uma falsa liberdade pes-
soal. Ele fala das novas formas de se regular os processos de trabalho quando, 
por exemplo, cita os trabalhadores que são obrigados a telefonar regularmen-
te para o escritório quando executam tarefas em casa ou em outros locais e 
também o monitoramento realizado pelos supervisores através da vistoria dos 
e-mails dos empregados. O controle do tempo passa da lógica do relógio para 
a tela do computador, o que faz com que muitos acreditem que a supervisão 
e o controle se tornam maiores com aqueles que estão ausentes do escritório.  
É uma forma de concentração de poder sem centralização. 

Segundo Paul Virilio, “o dia e a noite deixaram de organizar a vida, a 
cidade [...] (1993, p. 45). A flexibilidade temporal no mundo do trabalho al-
terou a rotina das famílias. O tempo de trabalho e de lazer se confundem na 
complexa sociedade digital. Hoje, a relação de cada indivíduo com o tempo 
é diferente dentro de uma mesma casa e varia segundo as horas dedicadas ao 
emprego e as características dos trabalhos. Sabemos que a percepção humana 
sobre o tempo modificou-se ao longo da história e continua a se transfor-
mar. Ela varia segundo as referências simbólicas e os padrões de percepção 
construídos pelo próprio homem. O novo sistema temporal está ligado ao 
desenvolvimento das tecnologias digitais. 

Por muitos anos, a propriedade e os bens materiais eram sinônimos de 
riqueza. Acumular era a regra na Era Industrial. Mas agora o mercado fun-
ciona de outra maneira. Rifkin define o “acesso” como a nova força motriz 
na economia em rede. Podemos ir mais além e apostar que o que vale é o 
“tempo” de acesso. Aprendemos a economizar palavras nas mensagens ins-
tantâneas que enviamos por celular ou pelo computador para ganhar tempo. 
Utilizamos o e-mail ao invés do telefone para sermos mais diretos e ganhar 
tempo. Compramos pela Internet porque não perdemos tempo indo às lojas.  
É pensando nos momentos que teremos para o lazer que gastamos nossas horas 
no trabalho. Na cultura digital é o tempo que ganhamos ou perdemos.

a reconfIguração da experIêncIa da temporalIdade

A revolução dos processos comunicacionais afetou diretamente a du-
ração da experiência. Segundo Paul Virilio, a nova percepção multisensorial 
requer outra temporalidade (1993, p. 24). Ele explica que na imagem digital 
há a supremacia do tempo, já que a percepção dos pontos (pixels) que for-
mam a imagem exige um tempo de sensibilização. De fato, como afirma o 
filósofo Henri Bergson, toda percepção requer uma duração (2006, p. 31).  
Ora, se presenciamos novos padrões de percepção na contemporaneidade, em 
função das inéditas possibilidades sensoriais arquitetadas pelas tecnologias di-
gitais, constatamos também uma transformação na duração da apreensão dos 
sentidos, ou na experiência da temporalidade. Como já nos advertiu Marshall 
McLuhan (2005), cada nova tecnologia reconfigura nossa vida sensorial.  
As tecnologias da comunicação e da informação sempre causaram impactos na 
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nossa sensibilidade, em nossa experiência perceptiva e nossa capacidade cogni-
tiva. Ao longo da história, elas modificaram a sociabilidade humana, trazendo 
novos paradigmas para as relações, deslocando as dimensões do público e do 
privado, do espaço e do tempo.

Para entender as novas sensorialidades e padrões de percepção pro-
porcionados pelas tecnologias digitais, Vinícius Pereira recorre à Teoria das 
Materialidades da Comunicação. Tal conjectura busca recuperar o corpo 
como lugar da experiência e objeto de destaque no estudo da comunicação e 
quer discutir os sentidos das coisas fora de uma análise simbólica e discursiva. 
A perspectiva material toma a Modernidade e o conjunto de transformações 
geradas pela Revolução Industrial nos sistemas de produção, de transporte e 
de comunicação como ponto de partida. Assim, considera o corpo como um 
sistema em permanente transformação e objeto da mudança da experiência 
da natureza humana, a partir da saturação do sistema perceptivo imerso no 
novo ambiente metropolitano, que é marcado pelo excesso de estímulos (au-
tomóveis, trens e bondes, barulhos das fábricas, movimento das multidões, 
vitrines, anúncios publicitários, sinais, etc.).  Autores como George Simmel, 
Siegfried Kracauer e Walter Benjamin se debruçaram sobre o contexto da mo-
dernidade para entender como o corpo funcionou como efeito e instrumento 
das transformações tecnológicas. A partir das análises por eles realizadas e fa-
zendo este resgate histórico é possível compreender como e por que chegamos 
à configuração sócio-cultural da contemporaneidade.

Agora, defende Vinícius Pereira, as novas experiências digitais promo-
vem formas inéditas de afetação do corpo, despertando sensações físicas nunca 
antes vivenciadas. As telas sensíveis ao toque, as interfaces acionadas por gestos 
e os games estabelecem uma nova relação entre os indivíduos e as máquinas, 
criando ambientes de imersão, de interatividade e de sociabilidade. Os sentidos 
se misturam e se complementam nas novas mídias, através de uma comuni-
cação multissensorial baseada em linguagens táteis-audio-visuais. O usuário 
de um game como o Wii, da Nintendo, por exemplo, é forçado a combinar a 
racionalidade do pensamento com a sensorialidade dos gestos e movimentos 
feitos pelo corpo. Em jogos como este, o manuseio dos consoles se aproxima, e 
muito, da experiência física do mundo real. 

O uso do computador e da hipermídia modela nos indivíduos um 
pensamento fragmentado e simultâneo. Mudando de um aplicativo a outro, 
acostumamos com a velocidade das informações e com o acesso aleatório 
aos dados, acumulando textos, mensagens, imagens, sons e organizando-os 
mental e seqüencialmente de modo a compreendê-los. As seqüências tempo-
rais tradicionais passado-presente-futuro, antes-depois, causa-efeito não são 
mais requisitos para a assimilação dos fatos. Nossa maneira de experimentar 
o tempo se distingue completamente de outras sociedades dispostas ao longo 
dos séculos, por ser construída a partir de outros valores e por ambicionar 
construir caminhos que ainda desejamos descobrir.
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Vinícius Pereira propõe o termo G.A.M.E.S.2.0. – Gêneros e Gramáticas 
de Arranjos e Ambientes Midiáticos Moduladores de Experiências de 
Entretenimento, Sociabilidade e Sensorialidades – para explicar os “novos mo-
dos de diferentes mídias se associarem a outras mídias para efetivar práticas de 
comunicação” (2008, p. 7) – o que ele chama de arranjos midiáticos. A tese é a 
de que as tecnologias digitais, através dos ambientes imersivos, promovem novas 
práticas sociais e sensoriais. 

A forma dominante de experiência das tecnologias digitais é multissenso-
rial e instaura, por sua vez, uma multitemporalidade. Manuel Castells diz que a 
sociedade em rede é caracterizada pela “mistura dos tempos”. Para ele, o tempo 
se torna flexível e se liberta dos espaços, o que gera um tempo intemporal, aquele 
que não é cíclico, nem progressivo, mas aleatório, não é recursivo, mas incursor. 
(CASTELLS, 2003, p. 526). Velocidade das transmissões, simultaneidade dos 
processos de comunicação e de percepção, mobilidade. Todas essas característi-
cas da cultura digital revelam a urgência e a preciosidade do controle do tempo. 
As múltiplas temporalidades construídas pelos indivíduos e pelos processos de 
comunicação passam a quantificar o trabalho, o lazer, o estudo, os relacionamen-
tos, enfim, são elas que estipulam o valor da vida. Na cultura digital, é a habili-
dade de lidar com as linguagens multissensoriais e com as multitemporalidades 
por elas construídas que determina aqueles que estão inseridos e os que estão 
excluídos do contexto social e cultural, do mundo dos negócios e dos espaços de 
relacionamentos e de entretenimento. A velocidade dos acontecimentos estimula 
a vivência de experiências e temporalidades individuais que agora se oferecem 
como o grande e promissor mercado a ser explorado.
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