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RESUMO

Nosso objetivo com este trabalho ¢ fazer algumas contribui¢des e apontamentos sobre o
discurso do “novo consumidor” e do prosumer contemporaneos. Buscamos em um primeiro
momento fazer uma releitura das descricdes e andlises de alguns estudos que apresentam a
no¢do de um sujeito do consumo emergente na sociedade ¢ no mercado, indicando alguns
problemas tedricos (comunicacionais, de linguagem e ideoldgicos) nos trabalhos guiados por
essa perspectiva. No plano empirico e metodoldgico desta pesquisa, realizamos uma Analise
do Discurso dos textos e enunciados que circulam na midia especializada em comunicagao,
publicidade e consumo, no intuito de encontrar as relacdes dialdgicas entre os discursos do
mercado e de parte dos estudos de consumo sem vezo critico. Ao final, apresentamos a
compreensdo de que a ideia e os discursos do “novo consumidor” sdo invengdes proprias do
mercado e do grande capital.

Palavras-chave: novo consumidor; prosumer; discurso; ideologia; consumo.



ABSTRACT

In this work, we make some contributions and notes about the discourse of the “new
consumer” and the contemporary prosumer. At first, we seek to reinterpret the descriptions
and analyzes of some studies that present the notion of a new emerging consumer in society
and in the market. We focus on the indication of some theoretical issues (in communication,
language and ideology approaches) in these works oriented by this perspective. In the
empirical and methodological scope of this research, we applied the Discourse Analysis of
texts present in the specialized media about communication, advertising and consumption to
find the dialogical relationships between the discourses of the market and part of uncritical
consumption studies. At the end of this work, we present the idea that the discourses of the
“new consumer” are an invention of the market and the capital.

Keywords: new consumer; prosumer; discourse; ideology; consumption.
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INTRODUCAO

Pode-se dizer sem incorrer em grandes riscos que sdo escassas na produgdo cientifica
da area de comunicacao e consumo as tentativas de conceituar com um devido rigor teérico o
que seria o “novo consumidor” contemporaneo. Porém, apesar do baixo volume de obras
dedicadas a essa tarefa, ndo ¢ dificil encontrar rapidas definicdes em muitos dos trabalhos na
area. Sdo afirmagdes muitas vezes passageiras, sem pretensdes de buscar uma verdadeira
historicizagdo do termo e do conceito no nivel tedrico. Nao raramente as definigdes sdo
langcadas a partir de associagdes sobre o que se supoe desse novo sujeito a partir do proprio
estudo ou do objeto construido pelo pesquisador ou pesquisadora. Em alguns casos, o
entendimento estd atrelado a sugestdo de um “novo publico” com as mesmas caracteristicas
imaginadas para definir a identidade do “novo sujeito” do consumo.

Assim, pode-se chegar a se surpreender quando no meio do percurso de uma discussao
ou andlise o pesquisador propde falar de um “novo consumidor” para justificar alguma
insuficiéncia na descricdo do fendmeno em questdo: este “novo sujeito” € ai apenas um
apéndice para uma descri¢ao distante do contexto, ou seja, do exterior constitutivo daquilo
que pretende analisar. Contudo, o que nos chama realmente a atengdo ¢ que mesmo sem um
devido esforgo tedrico dedicado, ndo ha como negar que essas mesmas defini¢cdes ajudam a
sustentar o debate ou a descricdo que se pretende fazer. Assim, mesmo que sem a elaboracao
de um significado pleno, o uso do termo “novo consumidor” (e congéneres) busca fazer
sentido.

Como no conhecido Enigma da Esfinge da mitologia grega, cuja figura (a Esfinge) de
corpo animalesco e rosto humano s6 permitia a passagem de pessoas que respondessem
corretamente ao seu enigma, continua sendo constante a divida sobre o que seria este “novo
consumidor”, muitas vezes atribuido a ideia de alguém critico e sempre a espera de algo a
mais das empresas. Assim como no mito grego, a passagem por essa problematica ¢
necessaria para chegar aos objetivos de alguma pesquisa que envolva consumo (no caso, era a
passagem para a cidade). No Enigma da Esfinge, a pergunta era: “Que criatura pela manha
tem quatro pés, a tarde tem dois, e a noite tem trés?”. Para nos, poderia ser: “O que seria o
novo consumidor contempordaneo hoje?”. A resposta errada para a pergunta da Esfinge
terminaria no estrangulamento e no devoramento da pessoa.

Porém, acrescentamos que também ndo sdo raros oS momentos em que nessa

passagem pela pergunta da Esfinge pelos estudos de consumo também termina no



devoramento de pesquisadores e pesquisadoras. Ao nosso ver, uma das razdes para isso tem a
ver propriamente com o discurso.

Mostraremos neste trabalho o problema que enfrentamos ao situar o “novo
consumidor” (aqui sempre entre aspas) € o prosumer — termo/conceito este visto aqui como
parte de um campo maior de sentidos denominado “novo consumidor” — no ambito da
producdo de sentidos na midia e também na esfera académica. Adotamos aqui o discurso
como enunciados que ganham materialidade e implicagdes sociais, de modo dialdgico e
sempre historico. Assim, nosso intuito aqui ndo ¢ (nem conseguiriamos fazé-lo em funcao do
tamanho e das limitagdes deste trabalho) fazer uma busca genealdgica do que seria o “novo
consumidor” ou mesmo o prosumer. Em vez disso, buscamos verificar as temporalidades que
atravessam o discurso sobre o “novo consumidor” e o prosumer na midia, focando sobretudo
nas transformacdes do capital com a passagem da fase industrial para o capitalismo financeiro
a partir do final do século XX, que imprimiu um novo modo de gestdo da economia e também
da vida social. Argumentamos que o discurso da academia e do mercado ndo s3o imunes a
essas mudangcas historicas que até hoje, com a presenca macica de dispositivos e tecnologias
da informacgao, se fazem presentes. Vale destacar que verificar a historicidade desse discurso
nada tem a ver com um trabalho necessariamente cronoldgico, mas em observar as
temporalidades presentes nos discursos, sempre dialogicos em relagio a outros discursos.

Assim, buscamos no decorrer deste trabalho apontar alguns problemas no discurso do
prosumer ¢ do ‘“novo consumidor” tanto no ambito académico — mais especificamente em
alguns estudos de consumo sem vezo critico — quanto na midia especializada em criatividade,
publicidade e consumo. Partimos entdo no Capitulo 1 — O conceito de prossumo: raizes
conceituais, usos e apropriagoes — da discussao sobre o prosumer, um novo consumidor que
emergiria, segundo o norte-americano Alvin Toffler, apds a passagem do regime de producao
industrial. O conceito de prosumer foi, alias, o que nos guiou desde a fase do nosso projeto,
que posteriormente desdobrou na discussdo sobre o “novo consumidor”. Neste capitulo,
tratamos da emergéncia deste ‘“novo consumidor” no ambito das finangas, hoje parcela
predominante do capitalismo no século XXI. Segundo nossa andlise, as finangas sdo uma das
sustentacdes do prosumer no ambito de uma economia politica imaginada por Toffler. Neste
mesmo capitulo, também incluimos algumas pesquisas que buscam apontar para uma
mudanca nas relacdes de consumo com o surgimento deste “novo consumidor” ou do
prosumer: aqui, nos voltamos a observar as consideracoes desses estudos quanto a esse “novo

sujeito”. Ainda que nem todos mencionem os termos prosumer € “novo consumidor”, &



perceptivel em todos eles a sugestdo da existéncia de um novo individuo no consumo disposto
a renovar ou transformar as condi¢des em que a publicidade ou as marcas atuam.

Logo no Capitulo 2 — Os problemas do prossumo: consumo, cidadania e ideologia
reconfigurados — seguimos a proposta de submeter alguns dos pressupostos teoricos
apontados no Capitulo 1 a luz de algumas problematizagdes no ambito dos estudos da
linguagem e também do campo comunicacional: no¢des como a passagem do consumidor
“passivo” para a posicao de “ativo” tiveram aqui uma releitura colocando em questao que os
consumidores (ainda que neste rotulo) nunca foram apenas pacientes de qualquer “acao
comunicacional”. Também neste trecho mencionamos os limites das suposi¢des encantadas
com os dispositivos tecnologicos de informagdo quando propdem alteragdes profundas na
ordem das relagdes de produg¢do e consumo. Foi pertinente aqui a discussao sobre o
monopolio da fala (Muniz Sodré), que trata das restricdes da ideologia quando projetos de
emancipacdo sdo unicamente guiados pela “democratizagdo” dos meios. Contamos também
com uma breve discussdo sobre as tentativas recentes de associar consumo a pratica cidada.
Nossa argumentagdo neste topico vai em direcdo a observagdo da ideologia a que essas
perspectivas respondem. Ainda que supostamente “criticas”, elas ndo escapam totalmente
daquilo que propdem: ver a “complexidade” do “novo consumidor” de hoje.

O Capitulo 3 — O discurso sobre o prosumer e o “novo consumidor” na midia
especializada — ¢ onde direcionamos nossas discussdes € apontamentos anteriores ao plano
empirico. Buscamos aqui realizar uma Analise do Discurso dos textos veiculados em dois
grandes veiculos de referéncia no mercado de comunicagdo e publicidade: Rock Content e
Meio&Mensagem. Sempre levando em consideragdo a dimensdo ideoldgica, buscamos
analisar, além do conteudo e as condi¢des de producdo desses enunciados, também as
relagoes dialogicas estabelecidas com alguns enunciados e perspectivas da academia.
Enfatizamos que uma das formas desse encontro entre discursos ocorre na partilha de uma
mesma forma discursiva do poder e de entendimentos proximos sobre o que ¢ ser um “novo
consumidor” ou um prosumer: a ideologia do mercado. Dai se originam algumas das
categorias que explicitamos no decorrer do texto.

Por fim, o ultimo capitulo — “Novo consumidor” e prosumer como invengoes do
mercado: discurso e ideologia — descreve algumas aspectos que dao sustentacdo a persisténcia
do discurso do “novo consumidor” e do prosumer, apesar das criticas, na midia e no mercado,
assim como em grande parte dos estudos de consumo acriticos. Nossa hipotese ¢ a de que
trata-se de uma invengdo, ndo necessariamente planejada conscientemente, mas no plano

ideologico e também nas praticas mercadoldgicas: para assegurar uma posi¢ao de mercado, ¢



preciso fabricar este novo sujeito. E nesse movimento que buscamos destacar que essa
invencdo esta longe de um devido falseamento das consciéncias ou mesmo de uma simples
incorporagdo de valores dos grupos dominantes no nivel do conteudo: para se firmar no
mercado, € preciso que o “novo consumidor” ou o prosumer sejam reais o bastante para nao
apontar as contradi¢cdes de sua matriz geradora do pensamento.

Este trabalho ¢ um pequeno esfor¢o para compreender os limites e as implicagdes do
discurso e dos “conceitos” de “novo consumidor” e de prosumer nos estudos de consumo.
Nao queremos aqui resolver o “decifra-me ou te devoro” das pesquisas que lidam ou
mencionam esta problemadtica, muito menos bloquear a passagem daqueles que ainda insistem
em decifra-la a todo custo sem apontar os problemas do discurso, da comunicacdo e da
ideologia. Porém, em um contexto em que definigdes e terminologias sdo utilizadas ou
aplicadas academicamente sem um devido cuidado e sem uma atengao as suas implicagdes,
preferimos a atitude mais reflexiva e compreensiva (mas ndo menos atuante teodrica e
politicamente) diante da Esfinge, ainda que este processo seja mais demorado. Assim, antes
mesmo de responder prontamente e corrermos o risco de sermos devorados, optamos pela

paciéncia do pensar.
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CAPITULO 1 - O conceito de prossumo: raizes conceituais, usos e

apropriacoes

Alvin Toffler (1980), futurista estadunidense conhecido por fazer previsdes sobre o
futuro da humanidade, ¢ o autor original do termo prosumer, que pretendemos discutir neste
trabalho. Cunhado no seu best seller “A Terceira Onda”, obra que pretende fazer revisoes
sobre uma série de assuntos (identidade, nagdo, comunicagao, trabalho, técnica e tecnologias),
Toffler ¢ profético quanto ao futuro de um “novo consumidor” que surgiu no periodo
p6s-industrial. A obra de Toffler, publicada em 1980 e com tradugdes diretas no Brasil, trata
de fazer alguns apontamentos sobre um contexto particular da histéria do capitalismo: a
passagem de sua fase industrial para a financeira. Essa nova configuracdo do sistema
econdmico levou a transformacdes nao somente na ordem da producdo, como também na
esfera do consumo.

No seu livro, Toffler parte da metafora das ondas para explicar o deslocamento
sucessivo da humanidade no ambito das suas mudangas culturais, politicas e econdmicas. Sob
a nocao de que essas ondas sdo formadas por colisdes que imediatamente se sobrepdoem, ele
compreende que o acumulo delas levaria entdo a criagdo de uma “nova civiliza¢ao”
(TOFFLER, 1980, p. 18-20). A Terceira Onda representaria, entdo, o estdgio ultimo desse
deslocamento sucessivo e cumulativo cujo simbolo méaximo, nas suas palavras, estaria no fim
da “civilizagdo industrial moribunda em termos de uma ‘tecnoesfera’, uma 'sociosfera’, uma
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'infosfera' e uma ‘poderesfera’ (TOFFLER, 1980, p. 18). Ocupa lugar agora, na concepgao
toffleriana, uma série de mudangas que vao “revolucionar” o mundo atual no ambito da
"biosfera" e da “psicoesfera” (TOFFLER, 1980, p. 19).

No caso da economia da civilizagdo humana, Toffler prefere dividir a estrutura
econdmica em trés ondas: a Primeira Onda, que corresponderia a fase agricola; a Segunda, a
fase industrial; e a Terceira Onda, a qual Toffler pretende descrever no livro e que aqui
denominamos de pds-industrial.

Particularmente em relacdo ao prossumo, o autor discorre que na passagem para a
Terceira Onda houve uma mudanga na posi¢ao de dois setores da economia. O primeiro deles,
denominado de “A”, ¢ entendido como aquele em que a produgdo ¢ toda escoada para o
consumo proprio do sujeito produtor e daqueles que vivem em grupo, algo para ele

caracteristico da sociedade de Primeira Onda (TOFFLER, 1980, p. 267). Porém, este setor, na

Segunda Onda (industrial), daria lugar ao Setor “B”, por sua vez compreendido como aquele



em que ha venda ou troca dos bens em um mercado. O Setor A, deste modo, j& nasceria
“prossumidor”, pois a0 mesmo tempo produz e consome aquilo que foi gerado (p. 267). Na
interpretagdo de Toffler, o que ocorreu na Revolucdo Industrial foi uma passagem da
predominancia das atividades econdmicas do Setor A para o B. Nos termos do futurista, as
economias das Segunda Onda “esqueceram virtualmente a existéncia do Setor A”
(TOFFLER, 1980, p. 268) em nome da produc¢do para a venda.

Ainda na concepcao de Toffler, o que houve na Terceira Onda foi um “retorno” do
Setor B para o A, o que da forga para o surgimento dessa “nova” civilizacdo. A invisibilizacao
do Setor A, entdo, agora ganha importancia nesse periodo histoérico marcado por um “borrar
progressivo da linha que separa o produtor do consumidor” (p. 268). O prossumidor
(re)emerge enquanto um sujeito que incorpora ndo somente a producdo, como também o
consumo, sendo representante de uma mudanga radical no mercado e no sistema mundial
(TOFFLER, 1980, idem). Para ele, o prossumidor ¢ um substituto do produtor e do
consumidor "puro" ou “de esséncia”. Essa perspectiva fundamenta-se na sua analise sobre os
movimentos de autoajuda que surgiram nos Estados Unidos a partir dos anos 1970, quando
diversos grupos de pessoas foram formados com a disposi¢do de ajudar a si mesmas a partir
de uma espécie autorregulagdo difundida pelas experiéncias proprias que dispensavam ajuda
profissional ou mesmo institucional (TOFFLER, 1980, p. 269-270). Deste modo, a unido de
“produtor” e “consumidor” provém desta leitura particular de Toffler sobre as transformacdes
no sistema capitalista no real-historico: longe de apenas simples consumidor do que ¢é
produzido e trocado no Setor B, o prossumidor (prosumer) seria aquele que estd voltado a
produzir algo para si mesmo.

Assim, a passagem para a Terceira Onda € vista como uma mudan¢a fundamental da
estrutura econdmica da civilizagdo, em que o “consumidor passivo” torna-se prossumidor
(TOFFLER, 1980, p. 270). Esse movimento, alids, ¢ visto por ele como algo inescapavel para
grandes empresas do mundo todo, que aceleram cada vez mais o processo de crescimento do
prossumo.

Desta corrente surgem outros termos para qualificar um suposto novo padrao de
organizacdo dos sujeitos na vida social e econdmica, como co-cria¢do, faga-vocé-mesmo €
participagdo na cadeia de produgdo. Fomentadas em especial pelo avango das tecnologias da
informacao e das técnicas (TOFFLER, 1980, p. 275), essas propostas sdo apontadas como
uma possibilidade de participacdo na esfera produtiva, cada vez mais convertida em

autoprodugdo (p. 278). No bojo dessas mudangas, Toffler chega até mesmo a sugerir um



declinio da ética protestante fundada no trabalho duro dignificante (TOFFLER, 1980, p. 279),
o que reforca a aspira¢dao do seu pensamento a uma suposta revolugao civilizatoria em curso.
Levando-se em consideragdo esses apontamentos de Toftler, o que vale assimilar ¢ que
0 prossumo — enquanto movimento, mudanga e at¢ mesmo paradigma — e o prossumidor (este
enquanto um “novo sujeito”) sdo tidos como elementos redefinidores de toda economia e,
mais do que isso, do ordenamento social e cultural (TOFFLER, 1980, p. 282) a ponto de
constituir uma “nova” civiliza¢dao. Dai provém a ideia de que na Terceira Onda as pessoas nao
estariam mais ocupadas produzindo para a troca, mas também prossumindo: enquanto nao
estdo no emprego formal vendendo sua forc¢a de trabalho (fendomeno caracteristico da Segunda
Onda), estariam ocupadas produzindo e consumindo para si proprias, o que geraria uma
economia dos gastos com servigos que estdo sendo vendidos e trocados no mercado, como
jardinagem, limpeza doméstica, escrita de textos, reformas da casa (TOFFLER, p. 178-180).
Toda essa nova condicdo ¢ possibilitada, segundo ele, por tecnologia e novos instrumentos
que irdo capacitar o sujeito para prossumir € nao apenas produzir ou consumir. Um trecho da

obra de Toffler sobre esse assunto ilustra claramente seu raciocinio:

Fornecidos computadores domésticos, dadas as sementes geneticamente
projetadas para agricultura urbana ou mesmo de apartamento, dadas as
ferramentas domésticas baratas para trabalhar plastico, dados os novos
materiais, adesivos e membranas e dado o conselho técnico gratis disponivel
pelas linhas telefonicas, com instrugdes talvez pisca-piscando na TV ou na
tela do computador, tornar-se-a possivel criar estilos de vida que serdo mais
perfeitos e variados, menos monotonos, mais criativamente satisfatorios e
com mercado menos intensivo do que os estilos que tipificaram a civilizag¢do
da Segunda Onda (TOFFLER, 1980, p. 270, grifo nosso).

E possivel identificar na perspectiva toffleriana a aposta de que com o avango da
Terceira Onda, o processo de mercantilizagdo de toda a sociedade (proprio da Segunda Onda
industrial) levaria, quase que naturalmente, a uma civilizacdo de “transmercado”, que nas
palavras de Toftler ndo significa “um mundo jogado para tras, para as pequenas comunidades,
isoladas, completamente auto-suficientes, incapazes ou sem vontade de negociarem umas com
as outras” (TOFFLER, 1980, p. 287), e sim uma sociedade em que o mercado ja nao importa
tanto porque nao a civilizacao nao ¢ mais dependente dele, ja que “foi colocado em seu lugar”
(p. 287). O prossumo, entao, estaria no centro da nova civiliza¢ao de Terceira Onda.

Vale destacar que o entendimento de mercado em Toffler (1980) parte de um certo
equivoco. Para ele, o mercado tem a ver com um mero sistema de organizacao dos fluxos de

bens, uma “rede de trocas” das mercadorias (p. 276), o que contraria a no¢do de que, na

realidade, trata-se de um pilar fundamental da sociedade capitalista. O engano na



interpretacdo de Toffler fica ainda mais evidente no trecho em que afirma ser o mercado algo
presente tanto em sociedade capitalistas quanto socialistas:

(...) o mercado ¢ apenas outra palavra para uma rede de troca. No Ocidente, o
mais familiar para ndés ¢ o mercado capitalista, baseado no lucro. Mas ha
também mercados socialistas — redes de intercimbio através dos quais as
mercadorias ou servigos produzidos por Johann Schmidt, na Berlim Oriental.
Ha mercados baseados em dinheiro, mas também mercados baseados em
permuta. O mercado ndo é nem capitalista nem socialista. £ wuma
consequéncia direta inevitavel, do divorcio do produtor e do consumidor.
Onde quer que ocorra este divorcio surge o mercado. E onde quer que se
estreite a brecha entre consumidor e produtor sdo trazidos a baila a fungéo
total, o papel e o poder do mercado (TOFFLER, 1980, p. 276, grifo nosso).

E de se esperar, a partir da analise dessa constatagdo de Toffler, que seu entendimento
sobre a Terceira Onda redundaria na afirmag¢do de que as transformacdes da economia
mundial desde o século passado se dariam de forma “natural” porque a historia “é¢ assim”. Dai
a tautologia do seu pensamento: o mundo agora ¢ dominado pelo prossumo porque estamos
na Terceira Onda, e a Terceira Onda existe porque hoje somos prossumidores. No conjunto da
sua obra, a previsdo sobre uma nova civilizagdo fundamenta-se muito pouco na analise sobre
as transformagdes do capitalismo e do seu proprio regime de acumulagdo no real-historico.
Em vez disso, o autor prefere apontar exemplifica¢des ilustrativas de um novo “estilo de vida”
que ganhava forca na sociedade americana, como nas suas proprias palavras: “uma geracao
criada em trabalho pago em tempo parcial como norma, ansiosa por usar as proprias maos,
equipada com muitas minitecnologias baratas em casa” (TOFFLER, 1980, p. 278).

Um ponto pouco mencionado nos estudos de comunicagdo, consumo e negocios que
se apoiam na nog¢ao de prosumer de Toftler (1980) € sua caracteristica transformadora das
relacdes sociais na sociedade capitalista. O prossumerismo, ao contrario de algo restrito as
relacdes de troca, presenca ou participagdo dos consumidores nos processos de produgdo,
incorpora também novas categorias sobre a vida dos sujeitos. Um aspecto disso é a proposta
de novas relagdes de trabalho em uma sociedade de prosumers: segundo o autor, o sentido de
pessoa desempregada nao tem a ver com aquela que estd sem trabalho ou mesmo que foi
recentemente despedida da firma. Se esta pessoa estd envolvida em atividades na sua propria
casa, como no conserto do telhado ou reformando o carro, essa situagdo talvez nao deveria ser
encarada como desemprego, ja que estd prossumindo (TOFFLER, 1980, p. 282-283). Segundo
Toffler, o aparecimento do fendmeno prosumer “for¢a-nos a questionar todo o nosso modo de
olhar os duplos problemas do desemprego, por um lado, e o desperdicio burocratico e a

pressdo sindical for¢cando a dar o emprego necessario a outro” (p. 282-283).



A ideia central de Toffler esta no entendimento de que na Terceira Onda, marcada pela
centralidade do prossumo (este ndo apenas entendido como fenomeno, mas numa dimensao
constitutiva da economia e da sociedade), a economia do mundo nao seria desequilibrada a
favor do Setor A (de consumo préprio) nem do Setor B (de comercializagdo e trocas no
mercado), mas haveria uma fusdo das caracteristicas de ambos “numa sintese historica”
(TOFFLER, 1980, p. 277). Emerge dessa compreensao a ideia de um “novo padrao” de vida
possibilitado pelo conhecimento técnico do “fazer algo” e da “producdo propria” e também
por uma certa “vocac¢do” dos sujeitos. Assim, nos termos tofflerianos, ndo estamos falando de
um consumidor “passivo”, mas de alguém “ativo” participante dos processos produtivos. Esta
mudanga de paradigma no comportamento e na atitude desses sujeitos na Terceira Onda e no
prossumo ¢ compreendida como algo ligado diretamente a uma nova consciéncia, descolada
dos processos historicos, como uma consequéncia da passagem ‘“natural” para uma nova
civilizagao.

Guiado por essa leitura, um dos maiores entusiastas da ideia de prosumer ¢ Philip
Kotler (1986), conhecido mundialmente como o “guru do marketing” e um dos autores mais
lidos nas escolas de comunica¢ao, marketing e negocios no mundo. A partir do entendimento
de Toffler, Kotler (1986) aponta para a existéncia de um “movimento” de prossumidores que
poderia reformular todo o mercado e o mundo dos negécios. Partindo do pressuposto de que
na Segunda Onda as relagdes das pessoas se davam por contratos ou por relagoes sociais, ele
concebe a Terceira Onda como o momento em que, numa infinidade de ocasides, mas
sobretudo com o advento dos computadores, as pessoas sdo convidadas a participar do
processo produtivo (KOTLER, 1986, p. 56). Essa situagdo seria capaz, portanto, de
redirecionar todos os esforcos dos profissionais de marketing para atividades que possam
“descobrir novas oportunidades™ (p. 54). A participacao dos consumidores (prossumidores)
nos processos produtivos, como na manufatura de um bem ou servigo, ganha centralidade na
compreensdo de Kotler sobre 0 movimento prossumo.

Sua leitura, de modo semelhante a Toffler, caminha no sentido de entender que as
mudangas sdao inevitaveis € que caberia as empresas facilitar (em vez de lutar contra) as
atividades dos prossumidores por meio da criagdo de ferramentas e recursos, simplificando o
processo de producdo (KOTLER, 1986, p. 56). No entanto, o autor salienta que a atividade
dos prosumers nio necessariamente ocorre o tempo todo, uma vez que nem sempre esses
sujeitos terdo as ferramentas e recursos necessarios para realizar atividades que poderiam ser
“compradas” no mercado, como cozinhar algo (KOTLER, 1986, p. 59). Assim, pode-se

entender que para prossumir € preciso, antes de tudo, consumir; logo, ser so consumidor.



A contradicdo que aparece nessa leitura pode ser entendida se constatarmos um
problema de fundo presente tanto na concepg¢ao de Toffler (1980) quanto na de Kotler (1986):
a de que producao e consumo estao dissociados. Sobre essa discussdao, George Ritzer (2015)
menciona que, quando falamos de prosumers, nao devemos nos deixar levar pela ideia de que
consumo e producdo sdo esferas separadas: numa economia capitalista, como bem apontou
Marx, a producdo sempre envolveu consumo, uma vez que estes SA0 Processos
interpenetrados que nao admitem uma concepgao “pura” de cada um dos seus momentos
(RITZER, 2015, p. 414). Nesse sentido, separar as esferas do consumo e produgao ¢, para o
autor, uma possibilidade tedrica, porém algo que ndo se realiza no plano empirico, o que o
leva a preferir falar numa espécie de continuum entre produgdo e consumo, uma analise que
leve em conta as diferengas relativas, os graus e os tipos de prossumo (prosumption)
(RITZER, 2015, p. 415). Assim, ha de se considerar que o sistema capitalista sempre operou
nos termos daquilo que Toffler nomeou de prosumer, ou seja, entre producdo e consumo
como esferas intimamente ligadas (RITZER, 2015, p. 418-419).

Percebemos aqui uma construcdo discursiva curiosa: ao mesmo tempo em
argumentamos que o prossumo nunca deixou de fazer parte da economia capitalista,
paradoxalmente anunciamos que estamos cada vez mais vivendo na era do capitalismo
prossumidor. A grande narrativa, como mostra Ritzer (2015), esta na suposicao de que todo o
processo de transformacao do capitalismo ocorreu de forma linear — do capitalismo produtivo
ao capitalismo de consumo, e agora o capitalismo de prossumo —, sendo que o que sempre
houve foi a combinagdo entre produgdo, consumo e prossumo (RITZER, 2015, p. 422).

O que ha de diferente hoje que nos faga propor uma substituicdo terminologica e
conceitual de um capitalismo produtor para um capitalismo prossumidor? Ritzer (2015)
menciona que uma das possiveis respostas seria a de que nossa busca teorica estaria nao
exatamente por um “novo consumidor”, mas um “novo prossumidor" (RITZER, 2015, p.
419). Essa constatagdo parte da nogdo de que as mutacdes mais recentes do capitalismo
incorporaram novas formas de exploracdao dos sujeitos, inclusive em atividades das quais nao
recebem nenhum tipo de remuneracao, como os processos de auto servico (self service) Como
mesmo apontou Ritzer e seus colegas em um dos seus trabalhos iniciais sobre o assunto, a
nog¢ao de prosumer ndo mostra nada de novo do ponto vista conceitual, mas € discutivelmente
primordial (RITZER et al., 2012, p. 380).

Nesse sentido, nos parece pertinente aprofundar a questdo levando em consideragcdo
dois aspectos fundamentais: (1) o contexto econdmico do qual emerge a ideia de prosumer e

(2) a nocdo de “novo sujeito” que acompanha aquilo que teoricamente tem sido defendido



como “novo consumidor”’, denominagdo genérica na qual cabem conceitos como prosumer,
produser, entre outros. Argumentamos que esses dois aspectos ddo sustentagdo aos sentidos
produzidos pelo discurso do mercado a ponto de constituir uma agenda de pesquisas,
reflexdes e discussdes em torno do prossumo e, em sentido mais amplo, do “novo

consumidor”.

Financas e “novo sujeito” como sustentacao do prosumer

Um ponto que Toffler e Kotler ndo mencionam ¢ que o contexto do qual a Terceira
Onda ocorre tem a ver as mudancas no proprio padrdo sistémico de riqueza da economia
capitalista a partir da segunda metade do século XX, nomeado de financeirizagdo (BRAGA,
1997, p. 195). Braga (1997) enfatiza que desde os anos 1960 a financeirizacdo ¢ a dinamica
dominante do sistema capitalista na contemporaneidade, ndo mais guiado pelo paradigma
produtivista de bens e mercadorias. Este novo padrdo também ndo se restringe a alguns
setores financeiros (capital bancario e rentistas tradicionais), mas abarca diversos outros
setores privados da economia (BRAGA, 1997, p. 196).

3

Segundo o autor, ndo se trata apenas de uma hipervalorizacdo do “velho” capital
financeiro que sempre esteve presente na economia capitalista antes mesmo do periodo
p6s-industrial, quando dominava o capital industrial e bancario, mas compreender sua nova
dindmica atual, em especial seus desdobramentos em toda vida social (BRAGA, 1997, p.
196-197). Trata-se, antes de tudo, de apreender o modo de ser da riqueza contemporanea (p.
197) no plano internacional, mas também suas diferentes expressdes em cada pais. A partir
das consideracdes de Braga, pode-se entender a financeirizagdo como um novo modo de
gestdo e orientagdo da atividade econdmica ndo comprometida, na maioria das vezes, com a
producdo, uma vez que seu funcionamento tem como base a especulacdo financeira, cuja
valorizagdo contabil se d4 num movimento autonomo do dinheiro pelo proprio dinheiro
(BRAGA, 1997, p. 237).

Assim, ¢ possivel conceber este novo padrdo sistémico, nas palavras do autor, como
“desproporcional as necessidade de financiamento da produgdo e circulagdo de bens e
servicos” (BRAGA, 1997, p. 206). Antes nas maos de bancos, 0 monopolio do crédito agora
se desloca para outras corporagdes financeiras (p. 223), inclusive aquelas que aparentemente
ndo se voltariam para essas atividades. Para isso, faz-se necessdrio um quadro de

transformagdes nas financas cuja temporalidade ¢ elemento-chave para oferecer agilidade nas

transagoes de papéis (BRAGA, 1997, p. 229).



Outro autor que nos auxilia a pensar sobre o contexto das mutagdes do capitalismo na
contemporaneidade ¢ Milton Santos (2010). A partir da analise da globaliza¢dao, Santos
concebe o periodo atual pela analogia do motor unico: este € representado pelas grandes
empresas ¢ companhias do capital que fazem parte da mais-valia universal (p. 28-30). Antes
dominado apenas por alguns paises avancados na industrializacdo, o motor do capitalismo
hoje envolve todo o mundo por conta da “mundializagdo do produto, do dinheiro, do crédito,
da divida, do consumo, da informac¢ao” (p. 30), distribuidos de forma desigual e muitas vezes
exclusiva a alguns grupos da sociedade. Pode-se, nesse sentido, conceber o capitalismo
contemporaneo como um novo estdgio de combinacdo de técnicas avangadas e uma certa
unidade politica (SANTOS, 2010, p. 27)".

Mais detalhadamente, Santos (2010) destaca a globalizagdo como estdgio de
aperfeicoamento sofisticado de dois importantes pilares: dinheiro e informacdo. Sob a
denominacdo de “tiranos”, o autor concebe a articulagdo desses elementos — para ele
indissociados, pois “sem o controle dos espiritos seria impossivel a regulagdo pelas finangas”
(SANTOS, 2010, p. 35), como ponto central desse periodo, pois € o que possibilita, além da
rapida transagdo de papéis entre firmas, algo caracteristico da financeirizagdo, também a
manipulacdo direta da informagdo pelos atores hegemdnicos do capital, como as empresas e
veiculos de midia (SANTOS, 2010, p. 38-40).

Nesse cenario, o autor critica algumas concepgdes que surgiram para explicar o novo
mundo globalizado. Uma delas seria a de aldeia global, de Marshall McLuhan, entendida
como uma fabula cujo conteudo explicativo consiste na ideia de que todo o mundo se
comunicaria gragas aos dispositivos de informag¢ado instantaneos: eles ¢ que permitiriam uma
compressao do espaco ¢ do tempo (SANTOS, 2010, p. 41). Sua objecao a ideia de aldeia
global e de tempo e espaco comprimidos estd na observacao de que, sob essa otica, tudo ¢
assimilado sob uma légica homogeneizadora: pessoas, bens, paises, continentes e culturas e
relacdes sdo conduzidos por um mercado global.

Porém, devemos destacar que as transformagdes ocorridas apos a segunda metade do
século XX nao se deram em termos estritamente econdmicos. Neste periodo, também
presenciamos a forma¢do de um novo sujeito: o da sociedade neoliberal. Dardot e Laval
(2016), nesta linha, destacam que as mudangas na doutrina econdmica ¢ no novo modo de

gerir o Estado e as riquezas no mundo nunca estiveram descoladas da inven¢do de uma nova

! Para Santos (2010), a unidade politica a que ele se refere estd no seu sentido ideoldgico. Apesar de
fragmentadas e distribuidas no mundo todo, as operagdes das empresas obedecem a uma logica propria da
competitividade, muitas vezes indiferente as decisdes de Estados e institui¢des nacionais. Por isso, para ele ndo
ha propriamente uma unidade de comando global das operagdes, mas uma unidade politica.



subjetividade, cada vez mais orientada pelos principios da racionalidade e da concorréncia
(DARDOT e LAVAL, 2016, p. 136). Diferentemente das concepcdes do liberalismo
neoclassico, em que a concorréncia se apresentava como um certo estado de coisas — uma
estatica de “equilibrio” das relagdes de troca —, no neoliberalismo a concorréncia € vista como
dinamica propulsora dos proprios sujeitos concorrentes (p. 135-136). Ou seja, constitui-se
enquanto um principio ordenador de toda a subjetividade. Dai provém a ideia do mercado ndo
apenas enquanto um ambiente “natural” em que se desenvolvem as trocas, como mostra
Toffler (1980) na sua concep¢ao de mercado, mas um “processo de descoberta e aprendizado
que modifica os sujeitos, ajustando-os uns aos outros” (DARDOT e LAVAL, 2016, p. 139).

Nesse sentido, a proposta de Toffler de um mercado ja “colocado em seu lugar” e
naturalizado, como algo que a sociedade estaria teleologicamente em vias de sedimentar, na
realidade encobre alguns dos elementos do neoliberalismo difundido desde a época. Nossa
hipotese ¢ a de que alguns dos elementos presentes na defini¢do de prosumer e também na de
Terceira Onda de Toffler incorporam, mesmo que ndo em sua totalidade, a no¢ao de um novo
sujeito empreendedor presente na sociedade neoliberal. Ao menos duas dimensdes do
pensamento toffleriano podem ser observados a partir dessa perspectiva: (1) o entendimento
de que a informacao ¢ a base para a escolha das melhores opgdes a partir de um planejamento
voltado para a tomada de decisdo de um sujeito sempre independente e possibilitado pela
liberdade individual (o self); e (2) o olhar sobre as condi¢des materiais que possibilitam a
producao de sentido sobre uma “nova civilizagdo”, de um “novo sujeito” (empreendedor e
prossumidor) da sociedade de Terceira Onda, em especial no que diz respeito ao mundo do
trabalho.

A primeira dimensdo pode ser percebida quando Toffler (1980), no decorrer do
desenvolvimento conceitual, indica que a informagao € o que guia os sujeitos prossumidores a
agir e a desenvolver habilidades e formas de produgdo de bens e servigos para si proprios. O
“conselho técnico gratis disponivel pelas linhas telefonicas” (TOFFLER, 1980, p. 279) e o
acesso a cursos e livros instrutivos sobre “faga-vocé-mesmo” (do-it-yourself) (p. 273) seriam
um modo de buscar conhecimento para participar do proprio movimento de prossumo. Esta
afirmagdo ndo difere da propria nocdo de sujeito empreendedor descrita por Dardot e Laval
(2016), que tem como um dos fundamentos a ideia de que a informacdo ¢ elemento central
para a escolha das melhores decisdes que este novo sujeito deve procurar para fazer suas
tomadas de decisdo, uma espécie de “competéncia vital”: para a 16gica do empreendedorismo,
“se ndo podemos conhecer o futuro, podemos, gragas ao processo concorrencial e empresarial,

adquirir a informacao que favorece a agdo” (DARDOT e LAVAL, 2016, p. 146).



O empreendedorismo, longe de apenas um estilo de vida presente na consciéncia dos
sujeitos na contemporaneidade, tem a ver também com um certo processo “educativo”.
Educar ai estara sempre entre aspas porque nao tem a ver, necessariamente, Com um processo
ético ou mesmo politico, mas a um aspecto meramente funcional a ser aplicado diretamente
no mercado (DARDOT, 2016, p. 142)*. Nas palavras de Dardot e Laval (2016, p. 143), o
conhecimento “se refere ndo ao porqué, mas ao quanto; o conhecimento que um individuo
pode adquirir em sua pratica, e cujo valor sé ele pode avaliar”, voltado essencialmente para
“vencer os outros na competicao” (p. 143). Portanto, quem empreende, na realidade, também
aprende a empregar objetivos, metas e planos individuais de a¢des para realizar uma dada
objetivo (DARDOT e LAVAL, 2016, p. 140).

Por um lado, poderia se contra argumentar que na concepgao toffleriana o tal mercado
nao seria este pelo qual os criticos do neoliberalismo se referem, uma vez que o prossumidor
estaria fora da “rede de trocas” (no¢do de Toffler para o mercado) e apenas produzindo para si
mesmo e para os sujeitos proximos. No entanto, ¢ preciso destacar que a concepgdo de
mercado para Toffler ¢ entendida no seu sentido mais naturalizado possivel,
descontextualizado dos processos formadores do capitalismo no real-histérico. Para ele, o
mercado € algo existente ha mais de 10.000 anos, quando a humanidade passou a construir
“redes” e “encanamentos” para escoar bens e fazer trocas de mercadorias, algo que teria
avangado em maior velocidade nos ultimos 300 anos (TOFFLER, 1980, p. 284), sobretudo
ap6s a Revolugdo Industrial. Além disso, para Toffler, o mercado na Terceira Onda (fase
pos-industrial), se transformaria em uma outra coisa que ndo apenas uma “rede de trocas”: a

“sintese historica” da Terceira Onda se daria por um modo de ser:

O mercado ¢ a estrutura através da qual passam tais mercadorias e servigos.
Além disso, ndo ¢ simplesmente uma estrutura econdmica. E um modo de
organizar pessoas, um modo de pensar, uma moral e um conjunto partilhado
de expectagoes [sic]® (isto €, a expectagdo de que as mercadorias compradas
serdo efetivamente entregues). Um mercado é, desse modo, tanto uma
estrutura psicossocial como uma realidade. E seus efeitos transcendem
muito a economia” (TOFFLER, 1980, p. 286, grifo nosso).

Essa constatagdo nos leva diretamente ao segundo ponto sobre a concepcao de “novo
sujeito” presente na perspectiva toffleriana a partir do paradigma neoliberal: as condigdes
materiais que possibilitam a producdo do sentido de uma nova civilizagdo. Seguidas vezes,

Toffler menciona as mudang¢as no mundo do trabalho com o surgimento e a consolida¢ao do

2 Paralelamente, podemos também argumentar que, nesta concepgao funcional, subjaz uma certa politica.
3 Na versdo original, The Third Wave (1980), a palavra utilizada é expectations, que poderia ser melhor traduzida
em portugués por “expectativas”: um certo estado de espera por algo.



prossumo na sociedade. A partir do raciocinio de que os sujeitos agora podem produzir seus
proprios bens, uma série de afirmacdes sobre o futuro do trabalho sdo feitas para descrever
um estilo de vida em que o “tempo livre” tornou-se regra. Para o autor, o mercado ainda
existiria na fase pos-industrial, porém metade do tempo das pessoas empregadas nas firmas
seria dispensado e substituido pelo trabalho em casa voltado ao autossustento. Isso, entdo,

permitiria jornadas menores:

Metade no mercado, metade fora, trabalhando intermitentemente € ndo o ano
inteiro, tirando um ano de folga de vez em quando, todos poderao muito bem
ganhar menos — mas compensam isso suprindo com seu préprio trabalho
muitas tarefas que agora custam dinheiro, mitigando assim os efeitos da
inflacdo (TOFFLER, 1980, p. 278).

Em outro momento, Toffler questiona: “Que significacdo tém, exatamente, os
algarismos da renda de uma sociedade na qual o prossumo pode responder por muito do que
tem a pessoa mediana?” (TOFFLER 1980, p. 282). Se analisarmos esses dois trechos a luz da
discussao feita por Braga (1997) e Dardot e Laval (2016), podemos perceber que a sociedade
pos-industrial, marcada pela financeirizacdo em todas as esferas de atividade econdmica e
pela ideologia do empreendedorismo, ¢ a criadora das condigdes materiais que possibilitam
que o discurso como de Toffler (1980) seja compreendido como “natural”, uma decorréncia
“espontanea” das transformagdes que a economia capitalista vém passando no decorrer do
tempo.

Nesse sentido, ndo seria exagero assinalar que a teoria de Toffler encobre, na sua
propria constituicdo, um sofisma: apesar de parecer estruturado por raciocinios 16gicos,
muitas vezes preenchidos por dados numéricos e descri¢cdes de eventos historicos, ele esconde
nas suas profundezas uma certa no¢ao de mercado em seu estagio ultimo de penetragdo na
sociedade.

A propria estrutura interna do seu raciocinio pode ser desmontada quando observamos
que, para “prossumir”, ¢ necessario também consumir materiais € outros recursos disponiveis
no mercado, algo possivel pelo salario pago com o trabalho parcial nas firmas. Assim, nao ha
coeréncia possivel quando se afirma que a sociedade de prossumo seria a dominante e
determinante da “nova civilizagdo” quando ainda uma parte dela ainda estaria estruturada pelo
circuito de produgdo-circulagdo-consumo do capitalismo. Sua sugestdo de uma sociedade
“transmercado” em que somos dependentes dele, “mas nao ¢ [a sociedade] consumida pela
necessidade de construir, estender, elaborar, integrar esta estrutura” (TOFFLER, 1980 p. 287)

encobre, na realidade, uma sociedade propriamente de mercado. Outra sugestdo desse



raciocinio ¢ o de que ndo estariamos mais em uma sociedade capitalista, mas apenas uma
nova sociedade (de mercado) em que prossumidores estdo livres para criar para si proprios.
Deixa-se de lado elementos importantes que seriam constitutivos dessa nova sociedade e

joga-se ao mercado o papel de definidor dos nossos rumos, como finaliza Toffler:

O que estd em jogo atualmente € mais do que o capitalismo ou o socialismo,
mais do que energia, comida, populagdo, capital, matéria-prima ou
empregos; 0 que estd em jogo € o papel do mercado em nossas vidas e o
futuro da propria civilizagao (TOFFLER, 1980, p. 288, grifo nosso).

Mais especificamente sobre a relagdo entre prosumer e capitalismo, Isleide Fontenelle
(2015) ¢ uma das autoras que defende a ideia de que o trabalho também se tornou consumo
nas mais recentes transformagdes do capitalismo. A partir da critica & nogdo de um
prossumidor “criativo” que permeia nos estudos de consumo, marketing e administracao
desde a época de Toffler, ela comenta que o fendmeno do prosumption € parte integrante da
légica do mercado hoje, ou seja, estd ligado a producdo de valor para o capitalismo
(FONTENELLE, 2015, p. 84). Segundo ela, a producido do-it-yourself, apesar de parecer
autonoma, entraria no proprio circuito do mercado. O ponto central do argumento estaria na
percepcao de que os consumidores, justamente por desempenharem papéis antes executados
por funciondrios, estariam contribuindo para a gera¢do lucros para as empresas. Nesse
sentido, a producdo de mais-valia é feita sem nenhuma remunera¢do e sob a fantasia da
liberdade (FONTENELLE, 2015, p. 8§9-90).

Segundo ela, o consumo sempre teve um papel central na realizagdo de valor para o
capital. Porém, com as mudancas da tecnologia da informagao e da propria economia politica
(financeirizagdo), o consumo agora ocupa a frente do processo, informando a produgdo
(FONTANELLE, 2015, p. 90). O capitalismo de hoje, nessa linha, incorpora o consumidor
para explora-lo. Dai, segundo ela, a ideologia presente nas discussdes sobre a producao
conjunta em rede e com participagdo dos usudrios: apesar de suas imensas possibilidades,
sobretudo com o digital, “também pode ser compreendido como um discurso ideologico, que
sustenta formas inéditas de reconfiguracao do capital” (FONTANELLE, 2015, p. 90).

Apesar de apontar uma perspectiva critica frente ao fendmeno do prosumer, sobretudo
quanto as apropriagdes feitas por Kotler sobre a teoria de Toffler, acreditamos que a
concepg¢do de trabalho enquanto consumo ainda ndo nos oferece uma dimensao clara sobre as
transformagoes do capitalismo e dos novos modos de participagdo dos sujeitos consumidores
nos circuitos de producao. Uma das razdes para nossa discordancia quanto a isso tem a ver

com o fato do trabalho ser uma atividade humana cuja relagao ¢ delimitada por uma forma



particular de controle do tempo e pela submissdo dos trabalhadores e trabalhadoras ao capital,
o que inclui considerar todas as opressoes existentes no cotidiano.

Possivelmente, a questdo sobre a participacao dos consumidores tenha mais a ver com
a producdo de dados e com as novas dinamicas adicionadas a circulagcdo do capital dos
usuarios do que propriamente uma relagdo de trabalho. Esta ¢ uma das questdes que recebem
hoje grande ateng¢do por alguns teodricos, sobretudo quando nos referimos a atividade dos
usudrios na midia, em especial na internet. César Bolafio e Eloi Vieira (2015), por exemplo,
sdo alguns dos autores que vao na contramdo da ideia de que as grandes empresas de
tecnologia, como Google e Facebook, detentoras de grandes plataformas e sites de redes
sociais, exploram os usuarios a partir da coleta do material gerado espontaneamente. A
contraposicao de Bolafio e Vieira reside no argumento de que as plataformas ndo apenas
coletam os conteudos, como também os dados de navegagdo para criar perfis e clusters
hipersegmentados (BOLANO e VIERA, 2015, p. 5). Nio ha, portanto, uma exploragio de um
trabalho ndo pago, uma vez que os anunciantes s3o os atores responsaveis pelo financiamento
dessas plataformas através da publicidade, algo que ja acontece no sistema de broadcast do
radio e da televisdo (p. 7). O que difere este sistema em relagao ao sistema de redes digitais ¢
a forma com que a acumulagdo de capital ocorre: na internet o monitoramento e a
segmentacdo sdo cada vez mais refinados para que empresas de midia e anunciantes possam
disputar o espaco publicitario (BOLANO e VIEIRA, 2015, p. 8).

De onde vem o trabalho produtivo, entdo? Para os autores, ele estd nos profissionais
que criam os dispositivos que possibilitam a segmentacdo e a venda da audiéncia enquanto
commodity (BOLANO e VIEIRA, 2015, p. 7). Empresas como Google e Facebook, deste
modo, sdo as responsaveis por transformar subjetividades coletivas em lucro por meio da
coleta e do monitoramento de informagdes na rede (p. 8).

Uma série de autores nacionais e internacionais tém discutido sobre esse assunto
controverso, sendo César Bolafio, Ursula Huws e Christian Fuchs alguns dos mais notaveis.
Reconhecemos que esta ¢ uma questdo pertinente, porém mereceria uma discussao mais
aprofundada, algo que nao iremos nos deter nesse trabalho. Contudo, ¢ possivel reconhecer
que mesmo na critica a ideia de prosumer também existe a incorporagdo do fendmeno do
prossumo enquanto parte constitutiva do argumento sobre a preseng¢a predominante desta
nova configuracdo das relagdes entre produ¢do e consumo (e entre produtores e
consumidores) no capitalismo.

Deste modo, sabendo que a discussdo ndo se encerra no campo da economia politica,

nossa pesquisa se direciona mais a dimensao da produgdo simbolica desse entendimento sobre



prossumidor e “novo consumidor” contemporaneos nos estudos envolvendo comunicagio e
consumo. Entram nessa discussdo algumas pesquisas e movimentos tedricos voltados a pensar
o movimento desses sujeitos na midia e suas praticas comunicacionais. A teoria do prosumer
e, em sentido mais amplo, a no¢do de “novo consumidor”, inauguram uma nova agenda de

reflexdes que merecem nossa atengao.

Por dentro de uma nova agenda: prossumo e “novo consumidor” entre usos e

apropriacgoes conceituais

Algo que acreditamos ser fundamental destacar ¢ o fato do conceito de Toffler, apesar
de muitas vezes mobilizado nas pesquisas envolvendo comunicagdo € consumo, sua obra (A
Terceira Onda) ndo ¢ citada. Em grande parte dos trabalhos, apenas o nome do autor aparece.
Quando citado, geralmente ¢ acompanhado de uma descri¢ao breve sobre a criagdo do termo
prosumer ¢ sobre seu significado: a no¢do de que o consumidor hoje ndo apenas consome,
mas também ¢ produtor de algo (mensagem, contestacdo, reclamacao e produtos midiaticos).
Notamos que mesmo nao sendo sequer citado, prosumer € apenas uma denominagdo para o
significante maior “novo consumidor”, onde ¢ possivel atribuir multiplos significados, dentre
eles o de consumidor-produtor.

Nesta revisdao bibliografica, buscamos alguns autores que nos ultimos anos
trabalharam com a ideia de “novo consumidor”, além de alguns que focaram especificamente
sobre o conceito de prosumer. Muitos dos trabalhos elencados nesta se¢do ndo tratam
diretamente sobre o tema, porém, uma parte significativa da argumentagdo da pesquisa se
apoia na correspondéncia entre a existéncia de um “novo sujeito” do consumo (mais
articulado, critico, responsivo e “ativo” no processo comunicacional) e a constituicdo ou
aparecimento de um novo fendmeno analisado. Na maioria dos casos, essa relacdo ndo ¢
necessariamente constitutiva do processo comunicacional investigado, mas ¢ utilizada como
uma espécie de lacuna explicativa para responder a um gap entre a matriz geradora de um
conflito, questdo ou problema e a participacao dos consumidores — papel social este sempre
colocado em primeiro lugar, antes mesmo de sujeifos — no processo.

Nesta sele¢do, optamos por dar mais énfase sobre referéncias nacionais e publicagdes
lancadas no Brasil, escritas por brasileiros ou estrangeiros. Esse critério se deve a necessidade
desse trabalho contemplar os trabalhos produzidos por pesquisadores brasileiros. No entanto,
alguns autores com trabalhos ndo traduzidos ou langados no pais foram levados em conta

quando sua discussdo se mostrou fundamental para o objeto de que tratamos.



Durante a revisdo bibliografica, identificados ao menos trés dimensdes conceituais que
permeiam as descricdes e analises sobre fendmenos e processos comunicacionais ligados ao
tema comunicac¢ao e consumo e a partir da no¢ao de prossumo e “novo consumidor, a saber:
(1) praticas contestadoras nas atividades de consumo a partir da midia, em especial na
publicidade; (2) novas dindmica de intera¢do e interatividade dos sujeitos na midia e novas
formas de produgdo material e simbolica; (3) novas possibilidades de interferéncia na
producdo e na gestdo das empresas por parte dos “novos sujeitos” e prossumidores. Vale
destacar que esses trés eixos, apesar de elencados dessa forma, muitas vezes entram em
convergéncia nos trabalhos dos pesquisadores selecionados. A interdependéncia desses trés
eixos indica que os raciocinios sobre determinado tema, assunto ou objeto investigado tendem
a observar os fendmenos de um ponto vista sistematico.

Ainda que ndo concordemos com todos os argumentos, o reconhecimento da estreita
relacdo entre esses eixos elencados refor¢a a necessidade de oferecermos uma releitura das
suas articulagdes a luz de novas questdes sobre o mundo e aquilo que chamamos de
comunica¢do. Nossa postura ndo se difere de Muniz Sodré (2014), para quem o campo da
comunicagdo poderia ser aquele dispositivo em que questdes tradicionais da sociedade passam
por uma releitura a partir das mutacdes culturais promovidas pelas novas tecnologias de
comunicagio e informagdo, inerentes a midia ¢ ao mercado (SODRE, 2014, p. 305-306).
Apesar da perspectiva de Sodré (2014) estar ligada ao nivel critico-cognitivo do campo
comunicacional, ou seja, sob o entendimento das relacdes e articulacdes entre diferentes
disciplinas para a compreensdo dos fendmenos e para a construcdo de sistemas de
inteligibilidade para o campo comunicacional (p. 304), acreditamos que sua sugestdo também
serve para fazer uma redescrigao no nivel conceitual, em especial daqueles termos e analises
que se estabeleceram historicamente na area sem passar por revisdes que possam
(re)qualifica-los na discussdo teorico-académica. Isso serve até mesmo para aqueles estudos
que, sob o rétulo de “criticos”, resistem em reconhecer suas limitagcdes e até mesmo a

perceber a quais ideologias respondem.

Izabela Domingues (2010), em sua dissertacdo de mestrado, apresenta a ideia do
consumerismo politico como a nova ordem do discurso na propaganda. Ela descreve que o
conjunto de modificagdes no sistema-mundo capitalista “estd levando um niimero crescente
de consumidores e cidaddos a utilizarem a esfera de compras como uma nova arena politica”

(DOMINGUES, 2010, p. 12). Para a autora, as novas reorganizagdes sociais, politicas e



econdmicas, aliadas a uma ineficiéncia do Estado na promoc¢do do bem-estar social,
incentivam as pessoas a buscarem novas formas de articulagao politica.

O foco do trabalho de Domingues estd na andlise dos enunciados e das agdes
produzidos por movimentos de oposi¢do as grandes empresas, acusadas de diversos crimes,
como utiliza¢do de trabalho escravo ou andlogo a escravidao, cerceamento dos movimentos
sindicais, violagdo dos direitos dos animais, discriminagdo racial e racismo, entre outros. As
campanhas antimarcas de grupos organizados e também de consumidores seriam, para a
autora, o resultado de uma mudanga na consciéncia dos sujeitos. A caracteristica principal
desses movimentos ¢ a de uma militncia cuja tatica principal de luta € o boicote a compra de
produtos e servicos das marcas (DOMINGUES, 2010, p. 15). Este seria o fundamento basico
do chamado “consumerismo politico”. Essa perspectiva acompanha estudos recentes que
mostram o consumo como um lugar para a cidadania®, um campo em que os sujeitos de uma
polis poderiam entender seu lugar no mundo e disputar a representacdo dos seus interesses (p.
26).

Esse raciocinio chega a sugerir, inclusive, que o consumerismo politico, nos termos
apresentados acima, poderia colocar os modelos do antigo marketing e as “relagdes entre
corporagdes, consumidores, colaboradores e sociedade em geral em xeque na primeira década
do século XXI” (DOMINGUES, 2010, p. 27). Pode-se observar que nesta constatacdo esta
implicita tanto a ideia de um novo sujeito consumidor — politizado e orientado a contestar
marcas no ambito das praticas de compra e consumo — quanto a de um novo contexto de
relacdes entre esses sujeitos e marcas em que os conflitos se ddo de modo sistematicamente
organizados, o que levaria as grandes empresas a estarem “atentas” e “preocupadas” com
esses movimentos. Essa preocupacdo deriva, segundo Domingues (2010), da ideia de que as
marcas sao o centro das relagdes comunicativas no periodo atual de consolida¢do das midias
digitais, uma vez que “sdo constituidas por valores intangiveis, ndo podendo ser reproduzidas
por outras marcas, tornando-se assim o maior bem de que as empresas dispdem nessa era da
reproducio rapida e indiscriminada” (DOMINGUES, 2010, p. 33)°.

E desse juizo sobre os valores intangiveis que decorre a ideia de que a estetizagdo dos

produtos possibilitou uma reaproximagdo entre consumidores e produtores, que segundo a

* Néstor Garcia Canclini € uma das referéncias no assunto.

> Sobre essa afirmagio, cabem alguns comentarios: 1) as mesmas possibilidades técnicas dedicadas a produgio
de bens estandardizados também existem no trabalho de reprodugdo de estratégias e discursos de outras marcas
ou empresas, ainda que com diferengas visuais ou no chamado “tom de voz”. A estética (sempre implicada numa
politica) homogeneizadora, em sentido amplo, permanece. Tanto ¢ que existem hoje manuais de marketing e
estratégia que servem de modelo e ensinam como as marcas devem ser e se portar diante desse "mesmo" publico
que ¢ considerado ativo, critico nas redes. Logo, a proposicdo de que as marcas sdo formadas apenas por
atributos intangiveis ndo se respalda nas praticas concretas das empresas.



autora “foram separados historicamente” (DOMINGUES, 2010, p. 41). Guiada pela
perspectiva toffleriana, Domingues mostra que na Terceira Onda houve uma passagem da
condi¢do de consumidor passivo para a de ativo (o prosumer), processo este que incorporaria
novos comportamentos sociais € mudancas na economia, além de levar esses sujeitos para
interior do processo produtivo de bens e materiais simbodlicos das empresas (p. 44). Isso seria
reforcado com o aparecimento das midias digitais, que n3o apenas possibilitam uma
comunica¢do um-para-um, mas de um-para-muitos (p. 50). A informagao, nesse sentido, ¢
vista como crucial para o aprimoramento das capacidades decisorias dos sujeitos
prossumidores no consumerismo politico, o que faz a autora supor uma nova relacdo de

poder: quem tem mais informagao, tem mais poder nas redes (DOMINGUES, 2010, p. 53).

Esse novo cidaddo, desconfiado das verdades mididticas emitidas
unilateralmente, configura-se também como um consumidor cada vez mais
critico. Esta disposto ndo somente a se informar mais e melhor sobre os bens
materiais e simbolicos que o cercam, como também a produzir discursos
variados sobre eles (DOMINGUES, 2010, p. 56-57, grifo nosso).

E nitido no trabalho de Domingues (2010) um enfoque sobre surgimento da internet e
dos novos dispositivos de informag¢do e comunica¢do, que supostamente garantiriam uma
alteracdo nas hierarquias de poder. Nao apenas as marcas poderiam comunicar e “influenciar”
0s sujeitos, como também os proprios consumidores (agora prossumidores). Este novo sujeito,
no ambito da informagdo generalizada e na suposta liberdade das redes, tudo pode: questionar,
ver, saber e dizer (p. 62).

Porém, vale destacar que a autora reconhece os limites das agdes dos consumidores
nas campanhas antimarcas, uma vez que os problemas colocados em disputa necessitam de
uma resposta no nivel estrutural das relagdes, visto que estao ligados ao proprio modo de
producdo capitalista. Os enunciados e contradiscursos ndo alteram profundamente o
sistema-mundo mas, para a autora, “levam ao conhecimento do publico aspectos sociais,
morais e éticos indesejaveis relacionados as empresas” (DOMINGUES, 2010, p. 106).
Novamente, sob o rotulo de “conhecimento”, ¢ implicita a ideia de que a informagdo sobre
essas acgdes poderia ajudar a “tensionar” a estrutura e, consequentemente, levar ao
ajustamento das condutas de algumas empresas no que se refere as suas praticas. Nesse trecho
em especifico, notamos como a propria demanda por respostas para os problemas sociais €
reduzida ao ambito individual ou tratado isoladamente, como se as simples tensdes

discursivas dessem conta dos problemas inerentes as praticas empresariais. Além disso, nessa



analise estd sobreposta a identidade e o papel do cidaddo em vez daquela do sujeito
politicamente implicado numa comunidade.

Mais especificamente sobre o campo publicitario, Laura Wottrich (2019) aponta
algumas perspectivas sobre as atividades de contestagdo dos consumidores em relagcdo a
publicidade. A andlise do seu trabalho incide sobre as praticas de recepcao dos consumidores
em pegas publicitarias cujo contetido ou forma fogem do chamado “politicamente correto”.
Mesmo ndo utilizando os termos prosumer ou mesmo evocando propriamente a ideia de um
“novo consumidor”, Wottrich (2019) menciona a dificuldade que os estudos de comunicagao,
consumo e publicidade tém para nomear o proprio receptor, tendo em vista que hoje ele
também seria um produtor (WOTTRICH, 2019, p. 197-198). Para ela, a efetiva interacdo e a
producao simbolica e material de um “sujeito cada vez mais aberto a uma multiplicidade de
interacdes” (p. 98) leva-nos ao desafio de sustentar a ideia de que consumidores ndo sao
apenas “receptores” em termos estritos. A participagcdo dos consumidores na esfera midiatica,
algo possivel a partir da capacidade de resposta nas midias sociais, ganha a centralidade nesse
argumento.

Segundo Wottrich (2018), seriam ao menos duas dimensdes que permitiram essa
participagdo nas interagdes ampliadas das redes digitais: (1) os processos de agenciamento
dos receptores a partir da reflexdo e da agdo conscientes (p. 201); e (2) a producdo ou a
criacdo de novos produtos midiaticos no interior das praticas de contestacdo (p. 201-202).
Desta forma, a participagdo desses consumidores ocorre na contramao da intencionalidade da
producdo midiatica, denominadas por ela de praticas de contestacio (WOTTRICH, 2019, p.
202). No caso da publicidade, as caracteristicas das praticas contestatorias seriam: “(1) sdo
geradoras de tensionamentos; (2) sdo coletivas; (3) sdao midiaticas; (4) buscam
reconhecimento; e (5) tematizam género” (p. 259-260). Wottrich menciona que nenhuma
dessas categorias se excluem, mas muitas vezes estdo presentes em conjunto nas praticas
contestatorias.

Wottrich (2019), do mesmo modo que Domingues (2010), também reconhece os
limites das praticas de contestacdo publicitaria, uma vez que esbarram em questoes de ordem
estruturais. No entanto, a interatividade ¢ vista como um “potencial criativo” para a
abrangéncia das contestagcdes, sobretudo porque as indignagdes em relacdo as pegas
problemadticas sdao partilhadas com outros receptores (WOTTRICH, 2019, p. 278-279). Esse
espacgo interativo se difere dos mecanismos mais institucionalizados, como as agéncias de
autorregulacdo publicitaria, que muitas vezes ndo realizam uma interlocu¢do direta com os

consumidores. Porém, ao contrario de Domingues (2010), Wottrich (2019) aponta que ndo se



trata de uma inversdo dos polos de poder no ambito da produgdo-consumo, pois a atuagao
desses receptores contestadores s6 € possivel mediante a esfera técnica, ligada “as
possibilidades materiais de atuar nos sites de rede social” (p. 279), e a esfera social, “das
diferentes relacdes de forga entre campo publicitario e sociedade” (p. 279). Deste modo, as
desigualdades brasileiras que impossibilitam o acesso a internet e aos ambientes de
informagao ja seriam um limitador que essa perspectiva pode esbarrar.

No entanto, apesar de sua perspectiva diferir em relagdo a Domingues (2010), a autora
credita aos receptores nos espacos digitais um “controle sobre suas proprias praticas”,
condi¢do esta que permitira visibilidade e propagac¢do para milhares de individuos nas redes
(WOTTRICH, 2019, p. 281). Nessa linha, as criticas a publicidade também se direcionam a
ocupar espago na disputa por reconhecimento através da publicidade, atividade esta que no
decorrer da formag¢ao da sociedade de consumo, esteve disposta a construir vinculos
econdmicos, simbolicos e afetivos (WOTTRICH, 2019, p. 282). O reconhecimento tem a ver
propriamente com um entendimento da existéncia desses sujeitos no mundo. Para a autora,
vivemos um certo impasse na publicidade hoje porque, por um lado, existe a constatacdo da
sua eficacia econdmica e simbolica na sociedade, o que leva a considerar sua importancia
social na constru¢do de valores. Por outro, essa mesma publicidade ¢ produzida por um
campo publicitirio (empresas, anunciantes, profissionais do mercado) guiado por interesses
proprios, muitas vezes indiferentes as novas dindmicas sociais. Assim, segundo a autora, a
critica dos receptores se direciona muito mais ao campo publicitario — este sim colocado em
xeque — do que propriamente ao carater persuasivo da atividade publicitaria (WOTTRICH,
2019, p. 282). Caberia entdo ao campo publicitario “reconfigurar-se, ou seja, repensar seu
lugar de mediagdo entre os interesses da sociedade, dos anunciantes e dos veiculos, €
principalmente assumir as responsabilidades dai derivadas” (WOTTRICH, 2019, p. 283).

Ao nosso ver, apesar dessa descri¢gdo possuir certa consisténcia, um dos seus limites
seria 0o de perceber que os problemas de fundo da publicidade se resumem ao campo
publicitario, ndo a publicidade em si. Essa divisdo estanque entre campo publicitario e
publicidade deixa de lado o fato de que a produgdo publicitaria e os atores envolvidos nela sdao
constitutivos no que se refere a produgao dos valores sociais.

Isso nos leva a questionar se apenas uma “readequacdo” ou a "conscientizagdo" do
campo publicitario a partir da critica ou da contestacao traria a possibilidade de novos valores
sociais serem disseminados a ponto de oferecer mudancas efetivas na vida de toda a
populacdo, para além das aparéncias. Suspeitamos que essa visdo deixa de lado a dimensao

ideoldgica presente tanto no campo quanto na publicidade final. Além disso, também deixa de



reconhecer as apropriagdes das “pautas sociais” pelo proprio capital, movimento esse proprio
da sua légica de adequacdo as demandas populares envolvendo questdes de classe, género e
raca. Na logica do mercado, as reivindicagdes sao neutralizadas ou formatadas em nome dos
bons modelos de conduta da cartilha progressista publicitéria.

Outro ponto importante a ser considerado ¢ a incorporacdo do conceito de prosumer
no proprio mercado. Elizabeth Saad e Jodo Francisco Raposo (2017) sdo exemplos de autores
dessa perspectiva. Segundo eles, o prosumer, para além de consumidor e produtor, poderia ser
concebido como um co-proprietario da marca (SAAD e RAPOSO, 2017, p. 127), uma vez
que a propria constru¢do simbolica das marcas teria como um dos elementos centrais a
participagdo desses novos sujeitos consumidores criadores. Isso seria possivel, segundo os
autores, porque existe hoje uma dindmica colaborativa nas redes sociais digitais (p. 126). Um
exemplo citado por eles sdo as campanhas de carros e alimentos, que agora recebem sugestdes
visuais ou de sabor por parte dos consumidores, entendidos como co-criadores das estratégias
das marcas (SAAD e RAPOSO, 2017, p. 128). No caso dos prosumers, os autores sao
enfaticos a ponto de sugerir uma certa cultura:

Sem duvida, a cultura prosumer estd produzindo muito mais que novos
produtos: ela produz também novas oportunidades mercadologicas através
da for¢a da cultura conectada, cada vez mais avida por oportunidades de
expressdo, ligacdo e criagdo com empresas (SAAD e RAPOSO, 2017, p.
129).

Além de Saad e Raposo, Covaleski (2010) ¢ outro autor entusiasta da ideia da
participagdo dos sujeitos na producdo publicitaria. A partir da analise do entretenimento
publicitario interativo, ele parte da ideia de que a publicidade hoje, ao criar novos ou mesclar
formatos e géneros de midias que antes pareciam incompativeis ou incomunicaveis, como o
cinema e a publicidade tradicionalmente veiculada, leva a um cenario de dificil classificacao
das suas formas de contato entre marcas e consumidores. A participacdo dos consumidores €
vista como fundamental, sobretudo quando o intuito estratégico € criar narrativas sobre
produtos e servicos. O aumento das condi¢des de contato e a possibilidade de escolha das
narrativas prontas (caso estudado pelo autor) colocaria os sujeitos “no controle das agdes”
(COVALESKI, 2010, p. 100).

O papel dos consumidores, nesse momento, ¢ visto como essencial para “os ditames
da industria da comunicacao” (p. 15), uma vez que este seria mais consciente e exigente
justamente pela alta competitividade do mercado. Inverte-se assim, segundo o autor, um

paradigma histdrico: em vez das empresas ditarem a producdo, sdo os consumidores que o

fazem (COVALESKI, 2010, p. 23).



Essa perspectiva ndo raramente estd descolada de uma compreensdo sobre o sujeito
contemporaneo: este individuo ndo mais aceita classificagdes estanques em relacao a si, como
a de pertencente a um publico-alvo. Esses “novos sujeitos” devem ser vistos numa
complexidade diferente da publicidade tradicional. Mais do que a area publicitaria, esses
sujeitos correspondem a uma “ruptura historica”, também quase ontoldgica. Clotilde Perez
(2008), na linha desse pensamento, sugere que o sujeito consumidor contemporaneo possui
uma identidade movel, transitéria e complexa, que ndo admite categorias simplificadoras
(como as demograficas) que, segundo ela, seriam o marco da sociedade moderna (PEREZ,
2008, p. 03). Deste modo, a autora chega a sugerir que na contemporaneidade, o “novo
sujeito” representaria o “fim do target”. Evidentemente, essa afirmacdo ndo se refere
exatamente a extingdo da concepgao de publico-alvo no planejamento dos negocios e da
publicidade, mas a ideia de que os consumidores contemporaneos supostamente possuem
caracteristicas que contrastam com o ideal moderno de individuo, aquele que aglutinava
razdo, hierarquia, verdade, objetividade e solidez, elementos que repercutiram no foco
“exclusivo” do sistema econdmico na produgdo, deixando o consumo de lado (PEREZ, 2009,
p. 2).

Outro autor que aponta a no¢do do prossumidor como “dono” da marca ¢ Carrascoza
(2020, p. 45), para quem este sujeito seria um “zeloso gestor de imagem da marca”. A partir
de uma analise do fendmeno do prosumer, o autor menciona que o consumidor de hoje recusa
0 que havia no passado, quando empresas nao se importavam com reclamacgoes ou pedidos de
sugestdes. Carrascoza utiliza-se de uma metafora bélico-literaria para descrever o prosumer:
“Ele ndo ¢ um exército de um homem s6, mas o contrario: um homem sé com poder de
exército” (CARRASCOZA, 2020, p. 45). Neste trecho, fica evidente que o novo consumidor
ou prossumidor ¢ alguém dotado de voz coletiva, capaz de ndo apenas protestar, mas boicotar
ou manchar a marca das empresas nas redes digitais.

Perpassando todas as dimensdes que elencamos, autores como Morace (2012) chegam
a propor a ideia de um consumo autoral. Este conceito estd ancorado numa nova leitura sobre
o comportamento dos sujeitos consumidores no seu cotidiano (p. 13), perpassado por “novas
tendéncias” de diferentes vanguardas artisticas consideradas ousadas. Segundo Morace, isso
seria tdo espontaneo e intenso que as proprias estratégias de marketing e publicidade ndo dao
conta, uma vez que os esfor¢os das empresas para compreender os novos consumidores “sao
engessados numa logica que trai os valores emergentes” (MORACE, 2012, p. 13). Os
consumidores seriam, entdo, consumidores-autores, uma vez que hoje assumem o papel de

“criticos de arte” pelo “jogo do juizo estético, do sucesso e da faléncia da mercadoria”



(MORACE, 2012, p. 16). Reside no pensamento de Morace (2012) uma grande preocupagao
sobre como as novas tecnologias t€m alterado profundamente os “comportamentos mentais”
dos consumidores, que agora adotam “novos parametros do pensar, do decidir e do avaliar”
(p. 17).

Elencamos os autores neste trecho para indicar como diferentes pontos de vista sdo
mobilizados tedrica e metodologicamente nas pesquisas de consumo centradas no “novo
consumidor” ou no prosumer. Apesar de algumas diferencas no entendimento, a grande
maioria responde as trés dimensdes que mencionamos anteriormente. Além disso, também
cabe levar em conta que essas propostas apresentam alguns problemas “comuns”, da qual
iremos discorrer no proximo capitulo. Destacamos que ndo basta buscarmos um entendimento
sobre o “novo consumidor” ou prossumidor apenas levando em conta descrigdes restritas
deste “novo sujeito”: € preciso considerar também os cendrios e contextos que justificam e
dao consisténcia aos discursos sobre eles. Essa ¢ a proposta do proximo capitulo, que busca

incorporar questdes ligadas a ideologia, a cidadania e a0 consumo.



CAPITULO 2 - Os problemas do prossumo: consumo, cidadania e

ideologia reconfigurados

Como apontado por Ritzer et. al/ (2012), ndo ha nada de absolutamente novo ou
inovador na ideia de prossumo e, poderiamos arriscar, também na concepcao de “novo
consumidor”. No entanto, nos atentamos ao fato de que o conceito ainda ¢é discutivelmente
primordial. Isso se deve ndo apenas a constatagdo de que consumo e produgdo sempre
estiveram associados na economia capitalista — fato este que invalidaria a afirmacao de que
essas esferas sO se “juntaram” agora —, mas porque no estagio pos-industrial e com o avango
da financeirizagdo, o proprio conceito estabeleceu outros sentidos a partir da incorporagao de
outras teorias, perspectivas e apropriacdes. Algumas dessas novas visadas sdo oriundas do
proprio campo dos estudos de consumo, que incorporaram ndo somente outros entendimentos
sobre o que vem a ser o “novo” sujeito consumidor, como também sedimentaram as bases
teoricas, cendrios e interpretagdes contextuais que deram as condi¢des para que este sujeito
“critico”, reivindicador, “ativo” e “consciente” pudesse ganhar corpo e relativa consisténcia
conceitual, tanto na academia quanto no mercado. Deste modo, acreditamos que estar atento a
isso permite fazer uma releitura das questdes colocadas sobre o tema, agora incorporando
novas perguntas e problematizando as que ja foram feitas.

Algo importante para ser apontado neste movimento ¢ o fato de que a maioria dos
estudos de consumo que abordam a ideia de prosumer ou de “novo” consumidor raramente
tocam nas questdes que destacamos anteriormente no Capitulo 1: o surgimento de um “novo
sujeito” neoliberal orientado por mercado; as novas formas e dindmicas das relagdes de
trabalho propostas por Toffler; e os atuais modos de organizacdo da politica econdomica
global, com suas diferentes expressoes. Grande parte desses estudos restringem-se a nogao de
que o consumidor de hoje ¢ também produtor. Contudo, mesmo diante dessa constatacao, que
por si sO6 ja rende um grande debate, acreditamos que seja necessario situar a discussdo
considerando o contexto do qual elas emergem. Contexto, aqui, ¢ entendido ndo exatamente
como o conteudo criador ou um “pano de fundo”, mas esta ligado as estratégias discursivas de
uma conjuntura histérica (RIBEIRO et. al, 2017, p. 3). Ribeiro et. al (2017) nos levam a
pensar que o contexto, em qualquer andlise ou perspectiva comunicacional que pretenda
considerar a historia ¢, na verdade, um exterior constitutivo, ou seja, aquilo que da vida,
dinamicidade e materialidade aos textos (RIBEIRO et. al/, 2017, p. 3) sobre um tema em

questdo. Essa exterioridade, por sua vez, diz respeito as praticas de interdiscursividade que



existem na realidade concreta dos sujeitos, ocorrendo sempre de modo dialdgico (p. 4). No
caso dos estudos de consumo, observamos que os novo sentidos e as apropriagdes conceituais
da ideia de prosumer e de “novo consumidor” nao devem ser reduzidos a uma relagdo causal,
pois a realidade histéria e suas temporalidades nao estdo dadas, mas foram e sdo constituidas
pelos sujeitos em atividade (RIBEIRO et. al, 2017, p. 7-8).

Argumentamos pela necessidade de uma historicizacdo do conceito de prossumidor e
de “novo consumidor”, como fizemos no capitulo anterior. Essa perspectiva tem a ver com o
movimento de perceber a dinamicidade e a materialidade desses enunciados no tempo
historico (RIBEIRO et. al, 2017, p. 15). A historiciza¢do, portanto, refere-se nio ao
entendimento do objeto pesquisado num contexto histérico ou mesmo em uma cronologia
delimitada, mas em pensar como ele (no caso, o discurso sobre o prosumer € ‘“novo
consumidor”) ¢ atravessado e convoca distintas temporalidades constitutivas (p. 15). Tal
perspectiva nos leva a refletir sobre o que entendemos por historico: segundo Ribeiro (2000),
historico ndo tem a ver somente com o passado®, mas aquilo que tem relagdes com outros
eventos, com um contexto que o torna inteligivel (p. 26). Nesse sentido, ndo ha nada que nos
faca pensar os fatos historicos — aquilo que os historiadores constroem como objeto tedrico e
dao um sentido — como uma esséncia. De modo semelhante, o presente ¢ definido por uma
operacao histdrica, e ndo exatamente como instante ou ponto (segundos, minutos, horas, dias,
etc.). Assim, distinguir passado e atualidade (presente) significa considerar a distancia (ndo
necessariamente cronoldgica), por sua vez possibilitada pela nogdo de mudan¢a ou
transformacdo, aquilo que indica certa ruptura ou nova dinamica no tempo (RIBEIRO, 2000,
p. 29). Assim, a Histdria seria a ciéncia voltada ao estudo do “processo de transformacao da
realidade” (p. 30).

As temporalidades que nos referimos anteriormente — e das quais participam
ativamente do processo de transformagdo conceitual dos termos e discursos que esta pesquisa
pretende analisar — ndo estdo ligadas a um conjunto de referéncias proprias do tempo, mas de
pontos de vista sobre o tempo e os acontecimentos (RIBEIRO, 2000, p. 30). Tempo, entao,
nao ¢ matéria substancial, mas “uma forma de existéncia da matéria vinculada a mudanca” (p.
30). Tal perspectiva nos leva a crer que as temporalidades que atravessam o objeto deste
trabalho dizem respeito as diferentes percepcdes sobre as mudangas e, mais especificamente,

sobre os significados atribuidos a elas (RIBEIRO, 2000, p. 30).

¢ Assim, nfo poderiamos admitir que o passado serve de “pano de fundo” que justificam os fendmenos do
presente.



Nesse sentido, ainda que a apropriacdo da perspectiva de Toffler seja debilitada na
maioria dos trabalhos de autores que aqui citamos (¢ mesmo naqueles ndo citados e que
mesmo assim incorporam o raciocinio toffleriano de modo deshistoricizado), faremos aqui o
trabalho de pensar as apropriagdes conceituais do prossumo e¢ do “novo consumidor”
articulado ao contexto tedrico-conceitual e histérico do qual essas interpretacdes emergem.
Acreditamos que mesmo no uso descompromissado ha algo, ainda que implicito, revelador
sobre como compreendemos aquilo que pesquisamos. Mesmo o ndo percebido ou aquilo
deixado de lado pode nos apontar pistas sobre o que foi efetivamente percebido e considerado
como o mais relevante. Essa postura acompanha nosso entendimento de que a construgdo do
Real e do fato (ou o entendimento deles) ndo estd descolada da esfera de produgao discursiva
(RIBEIRO, 2000, p. 39-40), ou seja, da linguagem e do universo das significagdes. Nao se
trata, evidentemente, de mero “construtivismo social” ou mesmo um “interpretativismo” das
teorias e dos estudos que analisam a questdo do prosumer e do “novo consumidor,” mas de
entender que o exterior constitutivo (contexto) e sua materialidade nio estdo desassociados
das praticas de producao de sentido pela linguagem (RIBEIRO, 2000, p. 39).

E nesse processo que consideramos oportuno o uso dos termos problematiza¢do e
critica: na intencdo de observar os limites dos textos e das teorias, analisar a quais contextos

eles respondem e, em especial, apontar outros caminhos possiveis.

Do consumidor ‘passivo’ ao ‘ativo’: alguns problemas comunicacionais

Um dos principais problemas da teorizagdo sobre o prosumer ¢ de ordem
comunicacional: a nogdo de atividade e passividade dos sujeitos (consumidor ¢ o papel social
atribuido em primazia ao sujeito por estudos do consumo sem vezo critico) e a suposi¢ao de
que na era do prosumer o consumidor passou de uma posi¢do “passiva’ para a “ativa”. A
atividade descrita serve aqui para abarcar uma enorme variedade de praticas, desde a
producdo de conteudos (uma nomenclatura generalizante para abarcar qualquer tipo de
publicacdo ou material distribuido nas midias sociais digitais) até a organizacdo deliberada
das pessoas nas redes digitais no ambito das reivindicagdes sociais no consumo. Porém, esta
concepgdo de uma linha evolutiva dos sujeitos remete a uma antiga discussdo dos estudos de
comunica¢cdo no século XX sobre o poder da midia e dos meios de comunica¢do na
capacidade absoluta de dominar os receptores a partir da veiculagdo dos contetidos. Este
raciocinio parte, em especial, de um equivoco que nos persegue até hoje: a ideia de que o

sujeito receptor ¢ uma tabula rasa, um polo de assimilagdo integral do que vem “de fora”. Tal



perspectiva tem como origem o paradigma funcionalista da comunicac¢do, mais preocupado
com os efeitos do que com uma tentativa de compreensdao mais complexa da realidade para
além do esquema producao-recepcao.

Muniz Sodré (2014) descreve que apesar de antigo, o paradigma
informacional-funcionalista ¢ ainda o hegemoénico no campo da comunicacdo, mesmo que
suas aparéncias possam nao remeter de modo explicito ao modelo classico de
producao-recepcao. Isso fica evidente quando nos damos conta de que “comunicacao” sempre
foi um termo ambiguo no campo, muito por conta da dispersdo conceitual da area, enquanto
que “transmissdo de informag¢ao” firmou-se como « ideia definidora do que se trata e ocupa o
campo e também do fendmeno em si (SODRE, 2014, p. 20-21). Nesse sentido, os dispositivos
técnicos de comunicagdo e informag¢dao acompanham e reforgam essa perspectiva a ponto de
ndo haver problemas se adotamos o termo comunicag¢do funcional para designar uma série de
problemas e implicagdes que o paradigma funcionalista, tributario da sociologia positivista,
nos trouxe. Esses problemas sdo, inclusive, o que levou o campo a alcangar timidos avangos
cognitivos nos ultimos anos (SODRE, 2014, p. 25-26).

E neste modelo que encontramos uma preocupagio marcadamente empirica sobre os
rendimentos das mensagens no esquema emissao-recep¢do, € que vé como fundo para uma
“efetiva” comunicacdo o medium, isto é, o canal em que se apoia (SODRE, 2014, p. 68). Nao
descolado do pensamento socioldgico norte-americano, cujos scholars da mass
communication research tiveram enorme contribuicao, o paradigma dos efeitos decorre de
uma “forca de espelhamento da realidade tecnocultural sobre o saber académico da
comunicagdo” (p. 65). Esse raciocinio foi possibilitado sobretudo a partir de um entendimento
de que a comunicagdo seria uma ‘“‘experiéncia antropologica fundamental”, posteriormente
apreendida como um saber e, no final, como uma “realidade industrial ja concretizada por um
formidavel aparato tecnoldgico sustentado pelo mercado” (SODRE, 2014, p. 64-65). Nesse
sentido, este paradigma ¢ aquele que mesmo recusando a ideia do poder transcendental dos
meios de comunicacdo sobre o publico, acaba por recair na preocupagdao sobre o
comportamento ¢ as atitudes dos individuos diante dos meios, ou seja, ainda restringe o
problema da comunica¢do a uma questdo de persuasdo do emissor sobre o receptor a partir
das mensagens (p. 71-74). O “ativo”, no caso, s6 comporta uma apreensao das “orientacdes
psicologicas” do publico, ainda pesquisado sob o modelo da transmissibilidade das
mensagens pela midia (SODRE, 2014, p. 74).

Deste modo, apontar que a passagem do consumidor “passivo” para a de “ativo” (ou

melhor, para a de um “novo consumidor” ou prossumidor), seja por conta das mutagdes



tecnologicas que permitem maior interagdo, ou por uma pretensa mudanga “ontologica” ou
“cultural” (como algumas andlises pretendem mostrar), ¢ desconsiderar que os sujeitos nunca
foram, de fato, “passivos” diante daquilo que consomem. E antigo, alis, essa discussdo no
ambito dos estudos de linguagem e do discurso, sendo Mikhail Bakhtin um dos autores
centrais neste ponto.

Bakhtin (2011) assinala que a producdo de um enunciado nunca deve ser pensada
como uma simples externalizagdo de um individuo de modo completamente deslocado ou de
modo autonomo de outros sujeitos ou mesmo da sociedade. O autor parte da nog¢do de que
todo o enunciado concreto — ou seja, aquele inscrito na vida social dos sujeitos falantes — € um
elo na cadeia discursiva (BAKHTIN, 2011, p. 126). Ou seja, o sujeito nao fala por si s6 ou
apenas recebe o que outros falam, pois suas posigoes de fala e sua resposta sao constituidas
conjuntamente. Se considerarmos que um enunciado ¢ sempre uma resposta aos enunciados
anteriores, uma vez que ndo ha fala ou discurso sem igualmente haver o discurso dos outros,
daremos conta de que o outro ndo ¢ alguém “passivo”, mas sempre ativo no processo da
comunicacdo discursiva. O sujeito receptor sempre ‘“‘espera uma ativa compreensao

responsiva” (BAKHTIN, 2011, p. 301). Nas palavras do proprio autor:

Cada enunciado deve ser visto antes de tudo como uma resposta aos
enunciados precedentes de um determinado campo (aqui concebemos a
palavra 'resposta’ no sentido mais amplo): ele os rejeita, confirma, completa,
baseia-se neles, subentende-os como conhecidos, de certo modo os leva em
conta. Porque o enunciado ocupa uma posicao definida em uma dada esfera
da comunicacdo, em uma dada questdo, em um dado assunto, etc.
(BAKHTIN, 2011, p. 297).

Na perspectiva comunicacional bakhtiniana, ¢ preciso sempre suspeitar de afirmagdes
que concebem os sujeitos como estaticos frente a alguma estrutura ou sistema da qual fazem
parte. No campo da filosofia da linguistica, o autor analisou que um forte paradigma deste
campo, denominado por ele de “objetivismo abstrato”, encarava os fatos da lingua enquanto
um sistema linguistico que concebe cada enunciagdo como um ato de criagdo individual tnico
e ndo reiteravel, cujos elementos sdo considerados idénticos aos de outras enunciagdes de
outros individuos de uma comunidade de locutores (BAKHTIN, 2006, p. 77). Esta
perspectiva teorica estava muito mais preocupada com os aspectos da identidade normativa
da lingua, sem necessariamente considerar o agenciamento dos sujeitos. Assim, lingua e

individuo se opdem, o sistema da lingua ¢ consideravel imutavel e o sujeito apenas recebe da

comunidade linguistica algo dado (BAKHTIN, 2006, p. 79). Quanto as normas que regem



essa identidade, elas seriam “puramente imanentes e especificas”, imunes as leis ideologicas,
artisticas, politicas e economicas (p. 79).

Quanto a recepcao dos sujeitos, deve-se entdo considerd-la como um processo sempre
ativo, uma vez que a unidade real da lingua que se realiza na fala dos sujeitos estd na ordem
de uma enunciagdo interativa, que depende de ao menos duas enunciagdes, ou seja, o dialogo
(BAKHTIN, 2006, p. 148-149). Entao, como se da esse processo de recep¢do? Segundo o
linguista russo, a absor¢do do discurso do outro e a seguida orientacdo da resposta deste
sujeito receptor ndo passa de forma alguma pela “alma” do sujeito (nos termos de uma
processo subjetivo-psicoldgico), mas “sobre as tendéncias sociais estaveis caracteristicas da
apreensdo ativa do discurso de outrem que se manifestam nas formas da lingua” (p. 149).
Essas manifestagdes, por sua vez, também nao sao unicamente individuais, mas ligadas a
sociedade, que escolhe e gramaticaliza (processo de associacdo as estruturas gramaticais) os
elementos da enunciagdo do outro que sdo “socialmente pertinentes e constantes e que, por
consequéncia, tém seu fundamento na existéncia econdmica de uma comunidade lingiiistica
dada” (BAKHTIN, 2006, p. 149). Deste modo, ndo ha como entender as praticas de recepgao
sob o manto de um sistema imutavel, fixo e distante das praticas discursivas dos sujeitos que
participam da cadeia de comunicagdo discursiva. Nessa cadeia, também ndo devemos
desconsiderar as ideologias, os aspectos morais, politicos e culturais que permeiam a vida
social dos sujeitos falantes. Outra pergunta poderia ser formulada nessa discussdo: o que
ocorre, entdo, quando nao falamos?

Quando ndo estamos produzindo (ou melhor, respondendo) uma enunciagao, a propria
apreensdo (recep¢do) do sujeito ndo ¢ muda ou mesmo privada de palavras. Deve-se ter em
mente que essa recepcdo do discurso do outro ocorre no proprio discurso interior do
individuo, uma atividade cognitiva (o fundo perceptivo, nos termos de Bakhtin) operada pela
jungdo do discurso de outrem com o seu discurso interior (BAKHTIN, 2006, p. 151).

Outro conceito-chave de Bakhtin que nos leva a refletir sobre a atividade do sujeito
receptor e também do emissor ¢ o de dialogismo. Fiorin (2020) descreve o conceito de
dialogismo presente em toda a obra bakhtiniana como relagdes de sentido possiveis de serem
estabelecidas entre dois enunciados (FIORIN, 2020, p. 22)’. O autor discute que em Bakhtin o

discurso s6 existe porque dialoga (no sentido dialdgico, ndo como mera troca de palavras ou

7 Sobre o enunciado, vale considerar que este ¢ considerado por Bakhtin (2011) como a unidade da comunica¢do
discursiva, ao contrario daqueles que propdem a oragdo no centro desse processo. Assim, os géneros discursivos
nio devem ser compreendidos apenas na dimensdo das formas poéticas ou mesmo retéricas, mas prosaica,
ligadas as diferentes praticas de linguagem e ao uso da linguagem no processo dialdégico de interacdo entre
sujeitos (MACHADO, 2020). Cf. Bakhtin (2011).



enunciados em uma conversa) com outros discursos (p. 22-23). Ou seja, ndo hd um discurso
originalmente posto em circulagdo sem passar (ou ser perpassado) por outros enunciados de
outros sujeitos. Assim, um enunciado s6 existe dentro de uma relacao dialdgica: ele termina
quando outro comeca (resposta), e assim sucessivamente (p. 24). A concepgao
translinguistica da lingua e do discurso € o que permite adotarmos uma percepcao deles para
além da gramatica, da fonologia e da sintaxe, que ndo ajudam a explicar o real funcionamento
das praticas de linguagem (FIORIN, 2020, p. 23).

Tal constatagdo ¢ o que leva, segundo Fiorin (2020), a concebermos ao menos trés
conceitos de dialogismo na teoria de Bakhtin: o constitutivo, o composicional ¢ o da
subjetividade dialdgica e historicidade do enunciado. No primeiro caso, nos referimos nao a
algo pronto, mas um a fazer na relagdo entre o social e o individual, nunca dissociados (p.
30-36). O segundo conceito de dialogismo diz respeito ao modo de mostrar e trabalhar
multiplas vozes no discurso: o estilo (conjunto de acabamentos individuais e coletivos em um
enunciado), a interdiscursividade e a intertextualidade sdo alguns dos elementos dessa
dimensao (p. 37-58). J4 o terceiro conceito refere-se a maneira pela qual a subjetividade ¢
constituida dialogicamente a partir das relagdes sociais. A historicidade, por sua vez, diz
respeito a observacao das relagdes de um discurso com os outros na historia (FIORIN, 2020,
p. 61-65).

Poderiamos nos dedicar a citagdo de uma série de trabalhos e autores que partem de
uma perspectiva mais complexa da linguagem e do discurso para entender que a recepgao vai
além das categorias dicotdmicas de passivo e ativo®. Elencar alguns pontos sobre este assunto
serviu aqui para mostrar uma primeira insuficiéncia da concepcao de prosumer: ndo se trata
de algo inteiramente novo se pensado no ambito da filosofia da linguagem, pois os sujeitos
(mesmo sob o papel de consumidores) sempre foram ativos, independente do meio de
comunica¢do que mantém relacdo com eles. Porém, ¢ preciso salientar que o incomodo com
essa classificagdo também ¢ partilhado por autores proprios do campo comunicacional.

H4 uma imensa tradi¢do de estudos do campo comunicacional que tensionam a ideia
do receptor enquanto sujeito passivo. Martin-Barbero (2008) ¢ um exemplo desses estudiosos:
para o autor, o paradigma hegemoénico que imperou nos estudos de comunicag¢do no século
XX foi alguns dos responsaveis por entender os sujeitos sob um enquadramento limitado. Por
um lado, compreendia-se o problema da comunicagdo na perspectiva ideologista, que
concebia os meios de comunicacdo como meros lugares de acao ideologica (p. 281). Nao

raramente, esse mesmo paradigma tinha como intuito descobrir e denunciar a ideologia,

¥ Ver Brait (2020), Orlandi (2017) e Figaro (2015).



marcando-a como dada por sua onipoténcia absoluta nos meios de comunicacdo e nas
mensagens sobre os sujeitos. Essa vertente distancia-se, portanto, da possibilidade de pensar o
contraditorio, os conflitos e a resisténcia que existe na recepgcdo € NOS Processos
comunicativos entre os sujeitos (p. 282). Uma outra abordagem que também impediu a
complexificacdo da comunicagdo e dos sujeitos € a cientificista, que conferiu atencdo apenas
as problematizagdes a partir do método, desprezando as lutas pela hegemonia, a questao do
poder e aquilo que “articula” o sentido de uma sociedade (ideologia) (MARTIN-BARBERO,
2008, p. 283).

Pode-se perceber que nessas duas abordagens hd uma clara separagdo entre a esfera da
andlise das mensagens e da andlise da recep¢do, tanto no nivel da abstracdo conceitual
quanto no entendimento do que ocorre na realidade concreta (MARTIN-BARBERO, 2008, p.
284). As duas posi¢des também sdo as responsaveis por dissolver o politico e torna-lo mera
racionalidade instrumental, sendo que na verdade ele diz respeito a realidade conflitiva,
propria de um social nada “transparente”, mas opaco e atravessado por uma série de
mediacdes e lutas pela construgdo do sentido da consciéncia social (p. 284). E olhando essas
questdes que Martin-Barbero desloca seu olhar sobre a comunica¢do dos meios para as
mediagoes, um modo de fugir dos regimentos disciplinares e das redu¢des do campo a uma
questdio técnica (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 288). Cultura aqui ¢ encarada pelo autor
como algo de natureza comunicativa. Assim, o receptor ganha nesta perspectiva um estatuto
que ultrapassa a de mero assimilador de contetdos, pois € também um produtor de sentidos e
significagdes (p. 289). Notamos aqui que a ideia de produtor ndo ¢ reduzida a uma questdo
técnica: Martin-Barbero (2008), alis, recusa qualquer perspectiva que considera o meio como
o unico propulsor da producao de sentidos e de assimilacio homogeneizadora. A questdo da
producao de significacdes passa, antes de tudo, pela politica e pela cultura.

Stuart Hall (2013), a partir do seu modelo de comunicacdo que analisa a codificagdo e
decodificacdo (encoding-decoding), também ¢ um dos autores que concebem o processo
comunicacional como algo ndo dado, mas construido a partir de relagdes sociais. Sua teoria
incide mais especificamente sobre a producao de sentidos e a recepgao por parte dos sujeitos,
relagdo esta sempre negociada e nunca previamente determinada pela produgdo, ainda que os
codigos operem a partir de significados hegemonicos. Para partir dessa constatagdo, Hall
(2013) primeiramente entende que producdo, circulacdo, distribui¢do/consumo e reproducao
sao momentos interligados no circuito comunicativo, ou seja, apesar de distintos, eles estao
relacionados, pois fazem parte das relagdes sociais que compdem o processo comunicativo

(HALL, 2013, p. 428-431). Deste modo, a estrutura de producdo das midias (ele fala



especificamente da televisdo) ndo ¢ um sistema completamente fechado, dado que sua
construcdo discursiva empresta diversos elementos (assuntos, temas, agendas, eventos,
equipes) de outras fontes e demais formacgdes discursivas “dentro da estrutura sociocultural e
politica mais ampla da qual sao uma parte diferenciada” (p. 431). Assim, a propria audiéncia,
antes mesmo de um polo que apenas “recebe”, ¢ também “fonte” da midia, constatagdo essa
que corrobora a ideia de que consumo ¢ produ¢ao sdo momentos interligados.

Essa compreensdao do processo comunicacional ¢ o que leva o autor a pensar na
reciprocidade entre codificacdo e decodificagdo: ndo ha como haver o minimo de uma efetiva
troca comunicativa sem uma correspondéncia entre essas esferas’. Essa correspondéncia, no
entanto, ndo ¢ dada, mas construida, fruto de uma articulacdo entre os dois momentos que
nunca ocorre de modo “transparente”, tendo em vista que uma série de fatores atravessam
essa relacao. Porém, Hall (2013) assinala que ndo hd como afirmar que a codificagao vai
determinar exatamente a decodificagio. E dessa duvida que o autor elabora em seu modelo
trés posicdes de hipotéticas de decodificacdo do discurso: a hegemonica-dominante, em que
ha total ou quase integral decodificacdo do coédigo dominante; a negociada, em que ha uma
mistura entre adaptagdo e oposicdo, com posicionamento privilegiado a significagdo
hegemonica; e a de oposi¢do, em que a leitura opera de modo globalmente contrario ao que
foi codificado (HALL, 2013, p. 442-446). O esquema de Hall (2013), apesar de hipotético e
mais restrito, aponta para uma perspectiva ampla sobre a ligacdo entre produtor e emissor
(consumidor) e as praticas de linguagem instituidas no interior das relagdes sociais de
produgao, circulagdo e recepgdo dos sentidos na midia.

Considerando esses aspectos problematicos sobre a suposicdo de que o “novo
consumidor” ou prossumidor sdo agora “ativos”, discutidos anteriormente no dmbito da
filosofia da linguagem e da comunicagdo, passamos agora a uma outra constatagdo: apesar de
reconhecermos as implicagdes que essa afirmagdo tem, compreendemos que o que leva a
suposi¢cdo deste raciocinio ¢ o reconhecimento da possibilidade de resposta por parte dos
sujeitos nas midias, sobretudo na internet. Assim, somente no interior de um pensamento que
reduz comunica¢do a uma questdo de meio ¢ possivel atribuir que a “atividade” do sujeito so
foi possivel neste momento da historia. Essa afirmagdo ndo causa estranhamento porque, no
fundo deste raciocinio, ainda impera o velho paradigma funcionalista-informacional. Deste

modo, ¢ preciso destacar aqui que a discussdo do prossumo ndo ¢ apenas de ordem

° Correspondéncia ndo quer dizer necessariamente uma concordancia, ou seja, a incorporagdo daquilo que é
produzido no &mbito da codificagdo. Na realidade, diz respeito a formacdo de limites e pardmetros em que a
decodificacdo opera (HALL, 2013, p. 442).



econdmica, como Toffler e seus seguidores assinalavam, mas comporta uma forte dimensao
epistemologica sobre o que se entende por comunicacdo, cultura e o “social”.

Diferentemente do contexto dos meios de comunicagdo analdgicos, hoje pode-se de
fato estabelecer uma comunicagdo bidirecional e at¢ mesmo multilateral entre os sujeitos a
partir das redes. Rompe-se o unilateralismo e ocorre uma liberagao (técnica, vale ressaltar) da
recepgdo para a producdo de mensagens juntamente com outros usudrios. Assim, nesta logica,
pode-se supor que o consumidor do analdgico, mesmo que produzisse algo, ndo poderia
“comunica-lo” para outras pessoas, pelo menos ndo na midia “tradicional” (como se
convencionou chamar tudo aquilo que precede a internet, considerada nova midia). Assim,
esta visdo calcada na possibilidade de ter por perto multiplas visdes de mundo, de modo até
mesmo cadtico, € o que levou pensadores como Gianni Vattimo, na época de consolidagao dos
veiculos de comunicacao de massa (radio ¢ TV, em especial), a levantar a hipotese de que
nesta multiplicagdo de perspectivas na/pela midia residiria as esperangas para uma
emancipa¢do e, mais do que isso, o fim do imperialismo europeu pelo aumento exponencial
da “comunicac¢do” (VATTIMO, 1992, p. 10-16)"°.

E a partir da possibilidade de resposta por parte dos sujeitos receptores-consumidores
que uma grande maioria das pesquisas sobre o tema do prossumo se guiam. Uma parte delas
restringe-se ainda ao aspecto funcional ou técnico desta nova possibilidade. Outras
encarregam-se de pensar que essa mudanca, radical em termos tecnologicos, também
acompanhou uma mudanga “cultural” ou cognitiva nos sujeitos consumidores. Inclusive,
chega-se a propor que esta transformagao atribuiu ao “novo” sujeito também mais poder: de
decidir o que consumir, quando, como afetar outros sujeitos no circuito eletronico.
Acompanha essa no¢do de poder uma capacidade, inclusive, de “destruir” a reputagdao das
marcas € empresas, ou mesmo de causar rupturas no ciclo producao/consumo a partir da
exposicdo dos problemas das empresas na rede. Esta ¢ a posi¢do de autores como Carrascoza

(2020), Domingues (2011), Motta e Batista (2013), entre muitos outros citados no Capitulo 1.

Transformacdes tecnolégicas e monopolio da fala

Hé também que se levar em conta que a visdo da “liberagdo” do pdlo emissor a partir
da resposta técnica também apresenta ao menos dois problemas que merecem uma discussao,

a saber: /) a suposi¢do de que na midia “liberada” haveria um constante uso ou uma

10 Destacamos que Vattimo ndo propde, apesar do titulo do livro, uma sociedade “transparente” ou mais
“consciente” com o advento dos mass media, mas a suposi¢cdo de que no caos das multiplas visdes de mundo
haveria a possibilidade de emancipagao.



apropriacdo criativa dos contetidos e sistemas por parte dos usudrios, perspectiva esta que
chega a desconsiderar as contradicdes e os processos de exploragdo e opressdo de uma
sociedade profundamente marcada pela midia; e /I) a percep¢do de que a oportunidade de
cada um responder ao que ¢ emitido ou mesmo de “produzir” algo daria condi¢cdes para uma
imediata simetria na relagdo entre produ¢do e consumo, ou mesmo uma alteracdo
paradigmatica da nossa sociedade informatizada.

No primeiro questionamento, ¢ coerente aqui levarmos em consideracao a discussao
feita de Lelo (2021) sobre o suposto uso “criativo” das midias pelos sujeitos. Apesar de Lelo
partir de uma critica que remonta ao debate sobre a midiatizagdo, ela nos ¢ util aqui para
refletir como alguns problemas apontados na vertente socioconstrutivista da midiatizag¢ao se
assemelham ao que estamos esbogando neste trabalho. Segundo o autor, o ponto de vista
socioconstrutivista da midiatizagdo propde uma postura de andlise muito mais preocupada
com a apropriagdo criativa dos sujeitos na midia, em especial com o uso de dispositivos
sociotécnicos (LELO, 2021, p. 2). Esta linha ndo somente tende a desconsiderar aspectos
ligados as inequidades da midiatizacdo enquanto fendmeno, como também da sociedade em
sentido amplo.

O autor aponta que grande parte desse deslumbre muito se deve a supervalorizag¢do do
agenciamento humano “no uso das tecnologias para a resolu¢do de problemas socialmente
construidos” (LELO, 2021, p. 3), sem ao menos levar em conta que uma grande parte dessas
atividades dos usudrios ocorrem no interior das logicas e dos mecanismos de controle das
grandes empresas e plataformas de midia: segundo Lelo, é preciso rever os limites da
“inventividade social” atribuida aos fendmenos comunicacionais, sobretudo aqueles
enquadrados na ideia de “resisténcia” ou “tensionamento” nos sistemas gestionarios (LELO,
2021, p. 6). E no centro dessa anélise que o autor indica a existéncia de uma idealizagio
epistémica do agenciamento dos sujeitos “como instdncia inerentemente reguladora das
tecnologias em beneficio a transformacao sociocultural” (p. 5). Nesta linha, tudo se resume a
uma “mudanga sociocultural”: ndo ha espago para o questionamento das relagdes de poder e,
mais a fundo, como essas mesmas praticas podem ser utilizadas como mecanismo para a
coleta de dados dos usuarios para hipersegmentacgdo. O estudo empirico, entdo, € privilegiado
para o desenvolvimento de conceitos operadores (LELO, 2021, p. 5).

Lelo (2021) ainda destaca que esta mesma literatura construtivista também elaborou
uma vertente quase teleologica sobre a midiatizagcdo, como se esta fosse um processo “ja em
curso” na historia da humanidade e no desenvolvimento humano (p. 3). No entendimento de

que a midia sempre existiu, desde antes do surgimento dos modernos meios de comunicagao e



informagdo, a midiatiza¢do ¢ encarada como um “metaprocesso” de extensa duragao historica
(LELO, 2021, p. 8-9). O autor argumenta que o entendimento dos meios como algo
consequente das ‘“necessidades naturais de simbolizacdo” pode ser traduzido como um
processo que ¢ inerente ao desenvolvimento social (p. 9). Como bem destaca, o que
deveriamos considerar no cerne da discussdo sobre midiatiza¢dao ¢ uma posicao dialética sobre
o fendmeno em questdo, um movimento que inclua as contradigdes existentes nas relagdes
com a midia. Este posicionamento dialético também ¢ partilhado por Couldry (2020), que
mais recentemente vem apontando para a necessidade de levar em conta o “balanco” de duas
forcas historicas: aquela em que a midia seria pensada como suporte para a libertacdo das
pessoas, ¢ a outra ligada a concepg¢do dela enquanto instrumento de poder de governos e das
empresas (COULDRY, 2020, p. 106-107).

Quanto ao segundo ponto que mencionamos, nos parece relevante e oportuno para esta
discussdo convocar o conceito de monopolio da fala, proposto por Muniz Sodré (2010a). O
autor descreve que no pensamento social hd uma crenga (ainda muito voga) que aposta no uso
emancipador dos meios de comunicagdo: este processo seria capaz de “democratizar” o
conteudo e a informagdo (p. 36). Esta percep¢ao tem como ideal um mundo autogerido por
informagdo, em que haveria a possibilidade de que todos os individuos sejam emissores e
receptores ao mesmo tempo, condicdo esta que garantiria como consequéncia uma
“socializagdo” da informagdo e da cultura (SODRE, 2010a, p. 35).

O problema desta perspectiva ¢ que ela deixa implicito o entendimento de que o
problema da manipula¢do na midia seria uma questdo de distribui¢do. Ou seja, bastaria a
ampla “democratizacdo” dos meios (no sentido de ampliar os pélos da emissdo) que todos os
conteudos mudariam radicalmente seu estatuto e estariam prontos para representar novos
valores e ideologias (SODRE, 2010a, p. 36). Segundo Sodré, esta ideia “pressupde que a
ideologia dos media consiste em conteudos identificaveis antes de seu investimento no modo
de producao especifico da industria cultural ou do medium" (p. 36). Nesta linha, a midia ¢
pensada do ponto de vista instrumental: trata-se de mero meio veiculador, portanto, “neutro”
as ideologias, as crengas e aos valores dos atores envolvidos. Assim, este olhar tecnicista e
aparentemente apolitico na verdade dissimula o fato de que a ideologia estd constitutivamente
inserida no circuito produtivo da industria cultural.

Para chegar a esta conclusdao, Sodré¢ (2010a) parte de duas problematizagdes. A
primeira delas estad no entendimento da midia (no caso analisado por ele, a televisao) enquanto
um sistema: este ¢ algo que precede o meio (medium) técnico, uma vez que abarca “a forma

das relagdes sociais a que ela [a televisdo, a midia] induz a partir de sua sistematicidade



operacional” (SODRE, 2010a, p. 20-21). Portanto, ndo ha separagdo absoluta entre conteudo,
ideologia e meio, pois sdo constitutivos nas relagdes de producdo de significagdes. Esta
perspectiva ampla de midia permite, inclusive, incorporar nas analises o entendimento de que
meios como a televisdo, o radio e a internet t€ém estreitas relacdes com os codigos da
economia de mercado (p. 17-18) e, além disso, ndo vieram exatamente para atender as
“necessidades” prévias da comunicacdo social, como se fossem ‘“naturais” do processo
histérico e do aperfeicoamento das técnicas — ou seja, sem algo que busque legitima-las
socialmente (SODRE, 2010a, p. 14).

Em seguida, a segunda problematiza¢do estd no entendimento de que ideologia ndo se
trata apenas de conteudos da classe dominante identificdveis nos programas e produtos da
indGstria cultural, mas como uma forma discursiva do poder (SODRE, 2010a, p. 46),
portanto, estd ligada ao que deve ou ndo deve ser ou dizer. Assim, esta concepgao de ideologia
comporta algo além da mera conformagao ou socializa¢do dos sujeitos a partir de um habitus,
mas como “forma homologa (mas especifica) a producdo material e simbdlica” (p. 105-106).

Retomando a questdo da “cultura democratizada” pelos meios, cabe supor que esta
compreensdo apoia-se também numa nog¢ao de cultura muito particular: aquela que parte do
essencialismo da producdo cultural burguesa. Cultura ¢ ai tudo aquilo dado para sempre e
concebido como um valor unico, o de consumo. Vale destacar que esta no¢ao de cultura ¢
avessa a concepc¢ao dela enquanto movimento voltado a produgdo de sentido, nunca desligada
da questdo do poder. Deste modo, ndo raramente a ideia de cultura ou mesmo de
“democratizagdo cultural” estd calcada num entendimento patrimonialista e eurocéntrico,
vista como um “conjunto de rela¢des de sentido” de uma totalidade cumulativa de padrdes de
pensamento e comportamento voltados a “civilizar” os sujeitos (SODRE, 2010b, 94-95). A
midia “promotora da cultura” equivale a uma perspectiva que pensa “cultura da democracia”
sem mesmo concretizar no pais uma verdadeira “cultura democratica”, isto €, a expressao da
pluralidade da vida social e da cotidianidade a partir da memoria coletiva fundamentada na
representacio historica em todas as esferas existenciais (SODRE, 2010b, p. 85).

Portanto, a no¢ao de monopolio da fala parte dessas duas problematizagdes
conceituais para dizer que mesmo com a distribuigdo de pdlos emissores pode ndo haver,
efetivamente, maior pluralidade das visdes de mundo na midia'', muito menos condigdes mais

simétricas na luta pela hegemonia simbolica e material. A compreensdo de monopolio da fala

'O pluralismo mididtico muitas vezes assume uma perspectiva quantitativa, ou seja, rende-se ao aspecto
numérico das aparéncias de uma suposta diversidade. Assim, diversidade nesta visdo comporta uma
multiplicidade de sujeitos adequada a ideologia dominante. Ndo se admite posi¢des dessa pluralidade das
aparéncias que possa contrapor ou questionar os mecanismos de producao simbdlica e material.



pela midia provém, entdo, ndo da dimensdao econdmica (monopdlio e oligopolios de midia),
pois ela sozinha n3o esgota a problematica do controle da forma discursiva, mas da
incapacidade de oferecer uma resposta simbdlica do ouvinte/receptor. Vale destacar aqui que
a resposta a que o autor se refere ndo se restringe ao aspecto técnico, muito menos a uma
censura prévia da fala propriamente dita, mas do controle ideologico instituido no sistema
midiatico (SODRE, 2010a, p. 47). Isso ocorre porque existe uma forma instituida na midia,
“que elimina a relagdo concreta de troca comunicacional em favor de uma ordem abstrata e
univoca, regida por um codigo que nio admite ambivaléncia ou transgressio” (SODRE,
2010a, p. 50). Assim, pode-se comportar na midia e nas representagdes midiaticas alguma
proposta inovadora ou progressista em termos de costumes, consumo, género, raga/etnia, etc.,
mas ela sempre se dard nos termos ideologicos da midia, sem haver grandes tensdes ou
perspectivas que possam eventualmente expor as contradi¢cdes presentes tanto no ambito
interno (na efetiva produgdo do produto cultural) quanto externo (a politica a que os signos e
as representacdes respondem). Nas palavras de Muniz Sodré (2010a), “o que o sistema
pretende ¢ que ndo haja gratuidade na comunicagdo, ou seja, que nenhum ato, nenhum
pensamento, nenhuma significacao fique de fora do alcance da economia de mercado — da
produgdo monopolistica, em suma” (p. 50).

Ainda assim, pode-se sugerir que o monopolio da fala estaria rompido com a internet,
que permitiu novas relacdes entre emissores e receptores, estes ultimos em um grau mais
elevado e em posicdo simétrica em relacdo aos primeiros. No entanto, em uma de suas
producdes mais recentes (cf. SODRE, 2021a), o autor aperfeigoa esta nogdo indicando que,
muito mais do que um efetivo monopdlio, as redes digitais conduzidas pelas grandes big techs
promovem um verdadeiro sequestro da fala pelos algoritmos, ou melhor, “uma substitui¢cao
do campo semantico consensual por idioletos técnicos irrespondiveis, assim como uma
redugdo a zero do pensamento ponderado” (SODRE, 2021a, p. 20). Ou seja, pode-se falar
livremente pela internet, em um mundo com muitas vozes, mas nada ¢ deixado evidente de
como aquilo iréd circular, a quem serd “entregue” e, em especial, que tipo de relagdes sociais
estao estabelecidas nesses subterraneos operativos digitais. Ha entdo, de fato, responsividade,
uma capacidade de resposta técnica, mas ndo responsabilidade, uma resposta simbolica forte
ao dispositivo cultural de comunica¢do (SODRE, 2021a, p. 13-14). Esta analise estd amparada
no entendimento de que a comunicacdo (do tipo funcional) operada pela midia
eletronica-digital tem em seu cédigo um novo ordenamento social atravessado pela

financeirizacio, por dispositivos de informacio e pelo incivilismo crescente (SODRE, 2021a,



p. 25)'%. Assim, € no interior deste processo de monopolizagido da fala que ocorrem as praticas
de representagdo parcial (no sentido de que compete aos interesses de uma classe, ndo de uma
incompletude) da realidade.

Antes de prosseguir, vale considerar: o que ¢, afinal, representacdo? Este ¢ um
conceito caro a Stuart Hall (2016), que concebe a representacdo como a producdo de
significados por meio da linguagem, uma pratica que conecta sentido a cultura e a linguagem
e que permite que possamos nos referir ao que estd no mundo real (objetos, sujeitos e
acontecimentos) e no mundo imaginario (objetos, sujeitos e acontecimentos ficticios) (HALL,
2016, p. 36). Se entendermos que o sentido ndo esta “nas coisas”, uma vez que os significados
nunca sao finalmente fixados, mas possuem alguma fixagdo nelas, daremos conta que o
sentido € produzido justamente nos sistemas de significacao que utilizamos (p. 42-45). Assim,
Hall também nos ajuda a entender que a representacdo ndo diz respeito a um simples trabalho
de “fazer as coisas refletirem” o que ¢ “real”, uma vez que ela estd envolvida com atividades
de selegcdo, apresentagdo, estrutura¢do e formata¢do: a representagdo tem a ver com O
exercicio ativo de fazerem as coisas significarem, sempre a partir de uma politica de
significagdo e levando em conta nossas relacdes sociais (HALL, 2010, p. 291).

Nesse sentido, quando falamos de representagdes parciais, nos referimos ao modo
como haébitos, posturas e novas formas de pensamento e critica sdo representados na midia
sob uma logica modernizadora ou libertadora. Porém, vale lembrar que “modernizar” aqui
nao ¢ para todo mundo. Ela implica, antes de mais nada, uma limitagao em termos simbdlicos
e também concretos. No primeiro caso, hd uma acomoda¢do das inovagdes e dos processos
sociais voltados a mudanga social para o Aambito da pessoalidade ou neutralidade®, ou seja,
um ajustamento da representacdo a um encaixe simbolico orientado por uma politica de
significacdo sem comprometimento critico, isto é, sem a negatividade mobilizadora de
mudangas que a sociedade precisa. J4 no segundo plano, a modernizacdo diz respeito a
insuficiéncia propositiva das a¢des na materialidade concreta da maioria da populag¢do do
pais, cujo modo de vida ¢ cada vez mais atravessado pela escassez, falta de perspectivas,
adoecimento psiquico, desemprego, fome e dificuldade de acesso aos servigos publicos
(satide, educacdo, assisténcia social). Nas palavras de Sodré (2010a), “o processo de

modernizagdo dos tempos correntes tem servido a causa da dominagdo pelo consumo e da

12 Destaca-se que a codificagdo da sociedade incivil ndo tem a ver com uma visdo apocaliptica do mundo, pois
refere-se a genealogia do conceito de hegemonia a partir da comunicagdo: indica, sobretudo, pensar a
comunicagdo como “campo geral dos processos de organizagdo e reverberacdo de influéncias no ambito da
coesdo social” (SODRE, 2021a, p. 26).

'3 Neutro nos termos de uma tentativa de apagamento ideologico, ou seja, mostrar-se como isento.



discriminacdo de classes pelas diferencas de poder aquisitivo, alimentada pela producao
monopolistica" (SODRE, 2010a, p. 30).

Deste modo, tomando como exemplo o caso das empresas e marcas ‘“solidarias”,
pode-se muito bem promover campanhas de marketing social para um consumidor
supostamente “exigente” (mas carente) ou “critico” (como também conformado) e, no &mbito
da negociata empresarial com a velha classe politica e outras fragdes burguesas decidir, sem
grandes conflitos morais, por reformas administrativas, tributarias, trabalhistas e politicas que
afetam diretamente a populacdo e, mais especificamente, os grupos historicamente
marginalizados, como negros, mulheres, indigenas, LGBTs, deficientes, entre outros'®. O que
auxilia o trabalho de esconder essas grandes contradigdes ¢ a “filosofia do senso comum”
presente na midia, calcada na redu¢ao da complexidade dos problemas da desigualdade por

meio de formas discursivas que respondem ao Poder hegemonico:

(...) os conflitos sociais reduzem-se a conflito entre pessoas; a vida
econdmica do pais passa a ser explicada pelo arrazoado da economia
doméstica ou, no méaximo, pela microeconomia empresarial; o fato politico ¢
tratado como proje¢do de personalidades singulares (conhecendo-se as suas
biografias, suas anedotas, seu carater, supde-se conhecer o fato politico). Em
resumo, para o sistema (...), a logica do mundo pode ser a mesma das
relagdes interpessoais modeladas pela familia (SODRE, 2010a, 82-83).

Para refletir sobre essa dindmica, que ndo ¢ algo restrito a midia “tradicional”
televisiva, tomemos como exemplo as causas sociais frequentemente convocadas na produgao
midiatica pelas marcas e empresas, em especial na publicidade pretensamente engajada
socialmente. A partir das discussdes que elencamos, pode-se sustentar o argumento de que os
discursos sobre “causas” sociais sempre sdao delimitados sob a ldgica incompleta e parcial,
dada pelos limites do proprio mercado. E o que leva frequentemente muitas anélises sobre as
estratégias da publicidade social a cairem na armadilha de pensar as desigualdades sociais
pelo circuito do consumo, desconsiderando o exterior constitutivo (contexto) que
mencionamos anteriormente (cf. Ribeiro et. a/, 2017). Nesta logica, o maximo discernimento
que conseguimos alcangar € pensar se essas mesmas marcas cumprem a correspondéncia entre
o discurso e a prdtica (aquilo que os consumidores criticos demandam), deixando de lado a
reflexdo sobre as condig¢oes que produzem as nossas desigualdades nos niveis simbolico e

material.

'4 Nos termos de Sodré (2021): “A ‘moralidade’ do capital jamais € constrangida por injungdes humanistas” (p.
164).



Esta ¢, por exemplo, a visdo de autores como Santaella ez. al (2021), que analisam a
publicidade dita social a partir do conceito de causa. Segundo os autores, a publicidade de
causa seria “toda agdo comunicacional inserida na ecologia publicitaria que, podendo ter
objetivos mercadoldgicos, mais ou menos evidentes, expressa o posicionamento ou a a¢do do
anunciante (empresa ou marca) em relacao a alguma ‘questdo social’” (p. 5). Nesse sentido, se
marca divulga agdes sobre uma causa, falamos de uma “publicidade de causa”
(SANTAELLA et. al, 2021, p. 6). Assim, Santaella et. a/ (2021) partem da concepcao triadica
de Peirce sobre a causalidade para pensar a relacao da publicidade com as “causas sociais”.
No pensamento peirceano, ha a recusa no entendimento de causa enquanto algo determinado,
ou seja, aquilo que s6 existe quando na sequéncia ha um efeito. Em vez disso, existiria em
todo ato de causacdo um componente eficiente, ligado a agdo concreta do aqui e do agora;
uma causacao final, entendida como um proposito para a agdo concreta; € o acaso, aquilo que
¢ indeterminado e nao decorre da causagao eficiente nem da final (SANTAELLA et. al, 2021,
p. 8). Esses conceitos sdo desdobrados pelos autores e diretamente aplicados para observar a
correspondéncia entre as acoes das marcas € as causas sociais, relacao esta que, segundo eles,
“geram efeitos de sentido criveis porque verificaveis empiricamente € porque carregam a
possibilidade de engajamento dos cidadaos-consumidores” (p. 10).

E no interior desse entendimento que os autores elaboram outras trés dimensdes da
atividade de uma marca em relagdo as causas: (1) o discurso, entendido nos termos do que ela
expressa e expoe pelos signos; (2) a oferta, vista como a sua pratica concreta, o que faz e
produz para o consumidor; e (3) o significado, encarado como os valores que a empresa
pretende se associar e ligado os significados e efeitos que pretende gerar junto aos
consumidores (SANTAELLA et. al, 2021, p. 11). Vem dessas dimensdes (possibilidades, nos
termos dos autores) o entendimento de que existem conteudos das campanhas de marcas que
(1) apenas falam sobre causa, “sem conex@o com a marca ou empresa”; (2) abordam as ag¢des
concretamente, sendo “a causa uma pratica cotidiana, interna da empresa”; (3) buscam gerar
“uma mudanca de pensamento no consumidor”, uma atribui¢do da causa enquanto “proposito
coletivo” (SANTAELLA, 2021, p. 11). Os proprios autores reconhecem que essas trés nao sao

dimensdes separadas, uma vez que deveriam estar articuladas:

Como a propria teoria semiotica ensina, ndo se trata de trés possibilidades
isoladas ou de trés categorias estanques. Mais do que isso, sdo niveis que

'S Agdo é um termo genericamente adotado para designar uma estratégia comunicacional de fundo
mercadolégico. Nao raramente, a acdo publicitaria € vista como uma campanha criativa ou fora dos padrdes
cotidianos da publicidade.



deveriam se sobrepor, permitindo perceber que, a rigor, a questio das causas
e das marcas implica ser encarada como algo mais complexo, que expande a
sua dimensdo comunicacional (conquanto indispensavel), podendo envolver
praticas, processos e procedimentos desempenhados pela empresa
anunciante (ligadas, por exemplo, a sustentabilidade), encontrando como
paradigma a assuncdo de um lugar de lideranca (num devir de
conscientizagdo junto a sociedade) (SANTAELLA et. al, 2021, 12).

Porém, apesar dos autores tracarem esse referencial tedrico para pensar a causa ¢
entenderem que a publicidade social, “por sua propria natureza” (p. 12), deveria tender
semioticamente para a terceira dimensdo (conscientizacdo ¢ mudanca do comportamento), no
final do texto acabam por apontar a impossibilidade disso ocorrer, tendo em vista os interesses
das empresas em justamente ndo alterarem seus entendimentos (chegar a conscientizagdo)
sobre os problemas sociais. O problema do artigo reside na tentativa de abarcar a dimensao
semiotica da causa de modo aplicado a tematica da publicidade social e das “causas sociais”,
sem considerar que o que h4, na realidade, ndo ¢ bem um mero dilema — nos termos de um
raciocinio em que sua conclusdo tem alternativas ou premissas contraditorias e mutuamente
excludentes, ou mesmo de uma “escolha dificil” entre apoiar uma causa ou nao — mas da
contradi¢do do proprio capitalismo em resolver material e simbolicamente os problemas e as
desigualdades sociais que, em nossa andlise, ndo devem ser vistas apenas como ‘“‘causas”
(mesmo se apoiando no pensamento filosofico peirceano do qual buscam inspiragdes).
Observamos que a nocao de “causa” em uma pura abstracdo semidtica diretamente aplicada as
praticas mercadologicas e descolada da analise historica corre o risco de entender a “causa
social” sem, efetivamente, passar pelo “social”. Do mesmo modo, pode-se falar de “causa”
sem também abordar o que historicamente causou e ainda causa as opressdes, as
desigualdades e a manuten¢do das estruturas de poder no dmbito econdmico, social, politico e
cultural.

Esse raciocinio ¢ o leva os autores mencionados a restringirem a analise das
campanhas publicitirias ditas “sociais” a trés categorias bdsicas de “engajamento” dos
sujeitos consumidores: a primeira categoria tem a ver com o potencial de sensibiliza¢do, em
que campanhas buscam “despertar” o consumidor a questdo; a segunda ligada propriamente
ao engajamento, quando as propagandas levam as pessoas a reagirem, a participarem, a “fazer
alguma coisa”; e a da consciéncia, em que as marcas “falam de novos conceitos, novas
concepgdes, novos valores, novos entendimentos de sociedade” (SANTAELLA et. al, 2021,

p. 13-14).



Outro problema que comparece a essa discussdao diz respeito a ideia opositiva entre
discurso e pratica: a separagdo entre essas duas esferas de modo estanque desconsidera que a
nao correspondéncia das acdes das empresas com o que ¢ dito tem a ver justamente com os
proprios limites do discurso (sempre ideoldgico) do mercado em relagdo as questdes
estruturais da sociedade brasileira. Se a a¢do ¢ “fraca” ou ndo concorda com o que se espera
ou com o que ¢ anunciado, ¢ porque no proprio discurso existe a proposta de fazer algo
limitado. Nesta logica, a abertura para uma “conscientizagdo” dos consumidores envolve a
dissimulagdao de uma preocupagao real. Nao ha, de fato, oposigao entre a realidade material e
os discursos, uma vez que essas duas dimensdes se articulam mutuamente: ndo existe pura
criacdo da realidade pelo discurso (ideal do construtivismo social) nem discursos unicamente
definidos pela realidade.

Outro ponto ¢ a nocdo de engajamento, geralmente utilizada para pensar nas novas
formas de relacdo entre marcas/empresas com esses sujeitos consumidores, vistos como cada
vez mais exigentes. Essa perspectiva também se restringe a uma concepgao estreita: seria uma
“pratica” ou “apoio” a uma causa, aqui sempre vista como uma simples “bandeira”, ndo como
movimento civil politica e historicamente implicado em mudangas e na transformagao que
emancipe a todos. O conceito de engajamento ¢ muito semelhante ao entendimento
hegemdnico presente no campo da comunicacdo: seria apenas o aprofundamento ou um
aumento da frequéncia de interagdes, geralmente entendido sob um fundo empirista
(BASTOS, 2020, p. 195). Mesmo quando se utiliza o adjetivo “social”, ¢ atribuido um
significado vazio: os consumidores e as marcas nessa relagdo de engajamento sao convocados
a “fazer alguma coisa, a agir (ou reagir) frente a determinado problema motivador da causa”
(SANTAELLA et. al, 2021, p. 13), porém sem especificar o que seria essa acao. Pode-se dizer
que esta dificuldade decorre fundamentalmente dos movimentos recentes de ressemantizagao
do conceito de engajamento na academia, que busca aparelhar um esvaziamento da sua
historicidade politica e contra-hegemodnica em favor de um novo enquadramento, mais
palatavel ao espirito do capitalismo contemporaneo financeirizado (BASTOS, 2020, p. 195).

Bastos (2020) descreve que o conceito de engajamento sempre remeteu a um
comprometimento verdadeiramente politico, 0 que contrasta com o uso corporativo e
publicitario de hoje, que o reduz a uma mera interatividade de sujeitos frente a alguma causa
(cf. BASTOS, 2020, p. 196). Diante disso, o autor parte de uma releitura do entendimento de
engajamento para pensa-lo dialeticamente enquanto um processo politico e epistemologico
que tem o intuito superar a cotidianidade e a pseudoconcreticidade pela educagado critica e

pela praxis politicamente implicada (BASTOS, 2020, p. 206). Ao mesmo tempo, Bastos



menciona que um sentido realmente critico de engajamento deve comportar uma consciéncia
politica dos sujeitos: aquela que visa compreender que fazemos parte de uma forga
hegemonica e, ao mesmo tempo, reconhecer a importancia da praxis interativa nos aparelhos
populares de hegemonia (p. 207). Deste modo, o engajamento sempre pressupoe ideologia,
dentro ou fora das redes (p. 208).

Assim, se admitirmos que para engajar € preciso uma consciéncia, algo que em
Santaella et. al (2021) s6 aparece na terceira dimenséo (possibilidade da consciéncia, p. 14)'°,
que segundo os proprios autores ndo ¢ possivel porque as marcas visam o lucro, daremos
conta de que a perspectiva de engajamento levada em conta ndo visa, efetivamente, uma
perspectiva de transformacdo. Apesar de aparentar seguir uma concep¢ao triadica — ou seja,
que verifica a interdependéncia dos elementos da teoria da causalidade (acaso, causa¢do
eficiente e causagdo final de Peirce)'’, o que ocorre no plano analitico ¢ um nivelamento do
que ¢ sugestivamente “ideal” para as marcas e empresas quando falam de causa: o
engajamento € politicamente descompromissado, sem substancia norteadora dos sujeitos
(pode-se realmente fazer qualquer coisa) e o nivel da consciéncia ¢ impossivel de se alcangar.
O engajamento, entdo, ocuparia uma posi¢ao secundaria, a da “sensibilizagdo” e do “despertar
para um determinado assunto” de modo positivo (p. 12), enquanto a conscientiza¢do ganharia
primazia (porque responderia melhor a sociedade), um lugar onde as marcas deveriam chegar,
mas ainda ndo alcancaram. O problema dessa analise, portanto, estd menos no que propdem,
mas como (ndo) se relacionam.

Nao ha, deste modo, como pressupor uma emancipacao no interior desta logica que
busca, a0 mesmo tempo, “engajar’ e “obter ganhos”, um equilibrio quando as acdes das
marcas sdo capazes de “sensibilizar” os consumidores-cidadaos (SANTAELLA et. al, 2021,
p. 12). Mesmo quando se reconhece os limites ou a impossibilidade de uma efetiva mudanga
de consciéncia dos sujeitos a partir da fala e da logica publicitaria, isso se d4 sem o efetivo
apontamento da necessidade de mudanga social pelos sujeitos politicamente implicados numa
comunidade (trabalhadores e trabalhadoras, movimentos sociais, institui¢des civis). No limite,
busca-se apenas ressaltar que a publicidade nao consegue contribuir com o “desenvolvimento
de uma razoabilidade concreta” (p. 15), resposta esta que ndo especifica como isso seria
possivel, em que nivel de discussdo poderia estar presente, quais atores e, em especial, quais

ideologias estdo envolvidas. Tal postura € tributaria de uma perspectiva (semiotica, mas

' Sem, contudo, apontar uma orientagdo politica para esta consciéncia.
17 A dimensdo do acaso, alids, nem ¢ desdobrada triadicamente.



também politica) cuja resposta a essas questdes, segundo os proprios autores, “escapa as
polarizagdes politicas e aos embates ideologicos” (p. 15).

Porém, nada mais ideoldgico do que tentar escapar da ideologia e, paradoxalmente, se
tornar escravo dela (ZIZEK, 1996, p. 12). Essa perspectiva sem fundo critico e incapaz de
problematizar as questdes fora da ordem do mercado ¢ o que leva, inevitavelmente, a entender
que a simples promocao do “engajamento” (sem precisar exatamente do que se trata) viabiliza
“solucdes que melhorem as condi¢des da vida em sociedade, e isso, de fato, ja ¢ muito”
(SANTAELLA et. al, 2021, 15). O problema ¢ que as solu¢oes apresentadas pelo mercado sdo
insuficientes e na maioria das vezes indiferentes a desigualdade em nivel estrutural, ou seja,
aquilo que afeta a maioria da populagao brasileira na concretude do cotidiano.

O que esse exemplo tem a ver com a questao do prosumer ¢ do “novo consumidor”?
Elencar essa questdo significa considerar como o sujeito consumidor ¢ entendido teoricamente
e pelo mercado quando falamos das suas reivindicagdes, aqui sempre ocultando sua
identidade enquanto sujeito politico: sob uma nog¢do de engajamento redutora que, por um
lado, concebe-o numa como mero agente técnico-interativo (cf. BASTOS, 2020) frente aos
problemas sociais; por outro, ¢ um sujeito esvaziado de comprometimento politico
contra-hegemonico. Deste modo, s resta ao consumidor ter responsividade nas redes frente
as causas, mas nunca uma efetiva responsabilidade, entendida aqui como uma capacidade de
oferecer uma resposta simbolica forte (cf. SODRE, 2021a, p. 13-14) aos problemas que

efetivamente nos afetam enquanto sociedade.

O consumo veste a ideologia: nova cidadania e capitalismo pos-industrial

E preciso destacar também que grande parte do entendimento de que hoje
testemunhamos a existéncia de um “consumidor critico” e “exigente” se deve também aos
recentes esforcos em entender o consumo como um lugar para a cidadania. Uma grande
referéncia no assunto ¢ Néstor Garcia Canclini, um dos autores que mais produziu tedrica e
sistematicamente sobre o tema e que esta presente em grande parte dos estudos que discutem
essa relacdo. Seu livro Consumidores e Cidaddos: conflitos multiculturais da globalizacdo
(1995) ¢ uma das referéncias na area de estudos de comunicag¢do e consumo, e € a partir dele
que pretendemos fazer alguns apontamentos para pensar os problemas de um “novo
consumidor” contemporaneo.

Canclini (1995) parte inicialmente da ideia de que diante das dificuldades do Estado e

das instituigdes em oferecer solugdes para os problemas dos cidadaos, em especial nos paises



latino-americanos, as pessoas passaram a ver no consumo uma possibilidade de buscar as
respostas envolvendo representacdo de interesses, informagdo, acesso aos direitos e
entendimento sobre seu lugar no mundo (CANCLINI, 1995, p. 13).

Para fazer essa afirmagdo, o autor argentino utiliza-se de um conceito especifico (e
restrito) para designar a cultura contemporanea: segundo ele, esta seria um “processo de
montagem multinacional, uma articulagdo flexivel de partes, uma colagem de tragos que
qualquer cidaddo de qualquer pais, religido e¢ ideologia pode ler e utilizar” (p. 17). E
perceptivel nessa ideia uma visao essencialista, que nao raramente encaminha a analise para
uma nog¢ao culturalista sobre os fenomenos comunicacionais, sociais e culturais. Essa visao
encara, mesmo que implicitamente, a cultura como um conjunto de “codigos”, que por sua
vez seriam elementos (geralmente comportamentais ou de ordenamento) identificaveis, como
espécie de marcadores exclusivos capazes de se articularem com diversos paises, religides e
costumes. Essa postura essencialista de cultura também a percebe como algo dado, pronto
para a distribuicdo ou mixag¢do no contexto da globalizagdo transmercado. As tecnologias
eletronicas e digitais estariam a servigo dessa nova ordem.

O autor avanca na discussdo propondo que, para fundir cidadania € consumo, ¢
necessario "desconstruir as concepcdes que julgam os comportamentos dos consumidores
predominantemente irracionais e as que somente véem os cidaddo atuando em funcdo da
racionalidade dos principios ideoldgicos" (CANCLINI, 1995, p. 21). Neste trecho, Canclini
reclama que a questdo da cidadania ¢ frequentemente reduzida a “uma questao politica”, sem
contudo dizer o que poderia ser uma outra concep¢do de cidadania “ndo politica” ou nado
orientada por ideologias. A resposta dele para este questionamento vem do entendimento de
que ser cidaddao vem, genericamente, das “praticas sociais e culturais que dao sentido e
pertencimento” (p. 22). O que ganha centralidade nessas “praticas”, na verdade, ¢ o consumo,
concebido como selecdo e apropriacdo dos bens publicamente considerados valiosos (p. 21)
pela sociedade e pela cultura. No ambito de uma “cidadania cultural” a qual Canclini ¢
signatario, as reformas ou disputas do Estado teriam mais a ver com a garantia de “iguais”
possibilidades para o acesso aos bens da globalizagdo (p. 22), € ndo com a luta civil por
direitos.

O problema dessa nocdo de cidadania cultural é que, na realidade, ela encobre
propriamente uma cidadania do mercado. Isso fica evidente quando o autor aborda o
neoliberalismo apenas enquanto uma dimensdo econdmica. Diferentemente do que propode,
Canclini (1995) na verdade ndo escapa da "imposi¢do dos neoliberais" que pretende atacar

quando menciona as reformas empreendidas por esses para permitir maior concorréncia dos



mercados. Ele ¢ justamente engolido pelo pensamento neoliberal quando demonstra uma
concepgdo estreita de neoliberalismo, restrita a uma pratica econdmica, que acaba ndo
levando em conta a dimensdao de uma nova racionalidade, do "novo sujeito" e da nova
subjetividade gestada pelos tedricos neoliberais desde a primeira metade do século XX (cf.
DARDOT e LAVAL, 2016). A outra diz respeito a nocdo essencialista de cultura, descolada
da questdo do poder, portanto, da produgdo de verdade: a cultura vista como um “conjunto de
relagdes de sentido” voltadas a troca pressupde um amalgama de axiomas de semelhanca,
portanto, voltados a repeticao de padrdes regulatorios (condutas e pulsdes) adequados ao ideal
burgués classico (SODRE, 2010b, p 94-95).

No trecho a seguir, isso fica mais evidente, em especial porque o autor desconsidera
que o que esta contido neste raciocinio ¢ uma subestimacao da luta dos movimentos sociais,
para ele considerados "hipervalorizados". Dai a necessidade, segundo ele proprio, de pensar a

cidadania como “estratégia politica”:

A recusa a dominacdao e ao monolitismo estatal levaram a hipervalorizacao
nos anos setenta e oitenta, da autonomia e da for¢a transformadora dos
movimentos sociais. Repensar a cidadania como “estratégia politica” serve
para abranger as praticas emergentes nao consagradas pela ordem juridica, o
papel das subjetividades na renovag¢do da sociedade, e, a0 mesmo tempo,
para entender o lugar relativo destas praticas dentro da ordem democratica e
procurar novas formas de legitimidade estruturadas de maneira duradoura
em outro tipo de Estado. Implica tanto em reivindicar os direitos de aceder e
pertencer ao sistema sociopolitico como o direito de participar na
reelaboragdo do sistema, definindo portanto aquilo de que queremos fazer
parte (CANCLINI, 1995, p. 23, grifo nosso)

O que seria, entdo, o espago publico para Canclini? Para ele, este teria a ver ndo com
as “interacdes politicas classicas”, mas com um marco midiatico voltado a apresentar ao
publico “os multiplos aspectos da vida social”. Pode-se interpretar nesta visao que o direito do
cidaddo converte-se em direito do consumidor: seria agora uma capacidade de “decidir como
sao produzidos, distribuidos e utilizados esses bens” (p. 30), algo que segundo ele antes
estaria restrito as elites. Acompanha Canclini (1995) nessa empreitada tedrica uma nogao
ingénua de sistema econdmico: este seria aquele que “pensa” como reproduzir forca de
trabalho e lucro, algo tido como ndo arbitrdrio: para o autor, mesmo que estejamos em
desacordo com o sistema (nas palavras dele, com as “estratégias”) de quem consome mais ou
menos, a oferta de bens e servigos e a indugdo publicitaria do consumo ndo sao impostas

(CANCLINI, 1995, p. 53-54).



O raciocinio que leva-o a pensar desta maneira esta presente na ideia de escolha. De
fato, ndo hd no consumo em si uma imposi¢ao sobre comprar ou consumir, mas a questao aqui
¢ outra: ¢ necessario considerar as condi¢oes embutidas nessas opgdes. Numa sociedade
marcadamente desigual, nem todos os produtos poderdo ser consumidos, inclusive das marcas
que possuem “responsabilidade social” ou se preocupam com as chamadas “causas”. Essa
esfera publica imaginariamente despolitizada se impds apos a crise do capital e da ideologia
liberal classica, que tinha como doutrina o fortalecimento da familia e da sociedade civil, uma
vez que os direitos de representacao e liberdade de expressao foram importantes para que a
hegemonia burguesa pudesse se consolidar no lugar do sistema feudal (SODRE, 2021b, p.
29). O que assistimos hoje, porém, ¢ a reconfiguragcdo da esfera publica burguesa como uma
instancia de planejamento global, responsavel pela organizagdo de diversas areas da vida
social, como educagdo, habitagdo, transportes, saude e cultura (SODRE, 2021b, p. 29). Assim,
em vez de uma “atividade” ou mesmo de uma consciéncia politica inflamada, a nova esfera
“publica” para Sodré (2021b) comporta melhor um sujeito consumidor passivo, seguro em
seu bem-estar “privado” (p. 29).

Poderiamos nos perguntar se nessa “despolitizacdo” da esfera publica pelo capital e
pela midia também ndo haveria uma certa politica de gestao e organizacdao do espaco social.
Uma resposta razoavel para esse questionamento estaria na ideia de dissimulag¢do: na visdo
administrativa da midia e do capital, que mobiliza e integra populacdes, ndo hé propriamente
uma media¢do politica, ou seja, aquilo que leva a vinculagdo social e gera civitas (p. 30).
Nem mesmo hd uma certa pedagogia com intencdes formadoras para a compreensdo do
mundo e para a descoberta critica. A midia seria, na realidade, dissimuladamente
politico-pedagdgica, disfarcada com uma roupagem estética que aparenta ndo ter essas
finalidades (SODRE, 2021b, p. 30).

O novo espago publico imaginado por Canclini (1995) também seria ocupado por

3

“comunidades transnacionais de consumidores”, em que as “velhas unidades” ou codigos
como etnia, classe e nacdo “sdo cada vez menos compartilhados” (p. 60-61). Para Canclini
(1995), o que nos unifica hoje sdo os cdodigos dessa cultura transnacional propiciada pela
cidadania do consumo. Apesar de ndo negar que essas “velhas unidades” (palavras do autor)
ainda “subsistam”, para ele esses “codigos” sdo cada vez mais espaco para 0s novos pactos
moveis de leitura dos bens e das mensagens (CANCLINI, 1995, p. 62). Sobre essa questao, ¢
possivel dizer que ¢ frequente nos estudos do consumo guiados por essa perspectiva a

concepg¢do dos fatores estruturantes (classe, raga, género) como secundarios ao entendimento

de um fenomeno. Um exemplo disso pode ser encontrado no préoprio Canclini (1995), para



quem nag¢do pode ser entendida como “uma comunidade hermenéutica de consumidores” em
vez de “limites territoriais ou por sua historia politica” (CANCLINI, 1995, p. 61). O mesmo
ocorre com o conceito de classes sociais, comumente reduzidas a uma questao de renda ou de
“poder aquisitivo” (cf. GROHMANN, 2016, p. 234-241).

No caso da luta de classes, ndo ha mais conflitos entre o subalternizado e a classe
dominante hegemonica burguesa. O que existe nessa “cultura global”, para ele, ¢ "adesdo
diferencial a subsistemas culturais de diversa complexidade e capacidade de inovagao"
(CANCLINI, 1995, p. 64). Provém dai sua interpretacdo culturalista do consumo e da
cidadania. Deixa-se de lado as relagdes de poder e os conflitos, bem como o entendimento de
cultura enquanto lugar de producdo de verdade, para assumir uma postura da "mistura" entre
"subsistemas" culturais existentes num mundo transnacional que, efetivamente, nunca ird
contemplar todas as pessoas. A perspectiva de Canclini (1995), colada a ideologia dominante,
fica mais nitida quando ele concebe trés dimensdes para firmar o consumo como categoria

refletida da cidadania:

a) a oferta vasta e diversificada de bens e mensagens representativos
da variedade internacional dos mercados, de acesso facil e equitativo
para as maiorias; b) informa¢do multidirecional e confidvel a respeito
da qualidade dos produtos, cujo controle seja efetivamente exercido
por parte dos consumidores, capazes de refutar as pretensdes e
seducdes da propaganda; c) participagdo democratica dos principais
setores da sociedade civil nas decisoes de ordem material, simbolica,
juridica e politica em que se organizam os consumos: desde o controle
da qualidade dos alimentos até as concessdes de frequéncia radiais e
televisivas desde o julgamento dos especuladores que escondem
produtos de primeira necessidade até os que administram informagdes
estratégicas para a tomada de decisdes (CANCLINI, 1995, p. 65-66).

Para Canclini (1995), estas a¢des seriam politicas, pois comportam a possibilidade dos
consumidores "ascenderem a condicao de cidaddos" pela informagdo, sem levar em conta a
importancia da leitura critica desses produtos culturais e da propria realidade concreta. Além
disso, o mercado, para ele, vai além de uma troca de mercadorias, pois comporta "interagdes
socioculturais mais complexas". Resta pensar que tipo de "relagcdes socioculturais" sdo essas e
quais as implicacoes delas na vida das pessoas.

Deste modo, ¢ no interior dessas perspectivas apontadas anteriormente — a nog¢ao
essencialista de cultura, o culturalismo presente na concepcao de cidadania e consumo, ¢ a
nog¢ao de novo espago publico reconfigurado pelo mercado — que também reside uma ideia de

“comunicagdo expressiva” a respeito dos (novos) consumidores quando falamos em



movimento prosumer: esta ¢ uma ideologia calcada no entendimento de que “tudo €
comunicagdo” e expressdo, e pode ser observada tanto no empenho teérico de Canclini quanto
também de outros autores que discutem a ideia de prosumer e “novo consumidor”.

Segundo Sodré (2010b, p. 22-26), a recusa dos modelos mecanicos classicos no
campo comunicacional, fundamentalmente marcados pela separacdo entre sujeito e
real-histdrico (as teorias da comunicacdo de massa e da “agulha hipodérmica” sdo exemplos
claros) podem levar, se ndo tomado um devido cuidado tedrico e conceitual, a hipdteses e
interpretagdes como a da comunicagdo expressiva (p. 25). O problema desta posicdo esta
justamente no nao reconhecimento de que sujeito e real-histérico estdo inter-relacionados e se
afetam mutuamente. Sem isso em mente, podemos ser levados a imaginar uma certa
transparéncia de um sujeito (ou consumidor), em que sua atividade escaparia das relagdes
sociais e ideologias e cuja “ética” foge da historicidade que constitui os valores dominantes
em uma comunidade histérica (SODRE, 2010b, p. 27). Nas palavras de Sodré, a ideia de uma

“comunicagdo expressiva” e do sujeito transparente € assim sintetizada:

A comunicagao €, assim, usada para reivindicagdo (implicita) de uma espécie
de “restauracdo metafisica”, que sustenta o ideal de um sujeito transparente
(ou seja, imune a neurose, a alienagdo etc.), plenamente autoconsciente. A
bandeira do “tudo é comunicagdo” ¢ empunhada por esse sujeito (o sujeito
da ciéncia) garantido de uma comunicagdo sem limites. A comunicatividade
¢ ai assumida como estrutura essencial, um a priori da experiéncia historica
(SODRE, 2010b, 27).

Levando-se isso em conta, um outro ponto que achamos oportuno mencionar diz
respeito aos sujeitos e as lutas sociais. Ao trazer essas perspectivas sobre o consumo e
cidadania, ndo estamos aqui querendo retomar perspectivas que visam absolutizar as ideias
dominantes sobre os sujeitos, mas entender que as ideologias sdo parte constitutiva das teorias
que visam pensar um “novo consumidor” ou o prossumidor. Mais do que isso, fazem parte do
que entendemos por luta contra-hegemonica, cidadania e esfera publica. Grande parte dos
problemas tedricos que elencamos neste capitulo muito se devem a primazia conferida ao
rotulo de consumidor sobre o de sujeito politico.

Mesmo que ndo sejam efetivamente “donos” das lutas nem controlem todo o processo,
¢ preciso sempre considerar a problematica do sujeito: este ¢ sempre social, contextualizado
na complexidade das relagdes sociais e também atravessado por questdes ligadas ao poder, as

relagdes de classe, aos conflitos e discursos (FIGARO e GROHMANN, 2017, p. 149). Assim,



ndo ha como considerar o receptor como publico-alvo, consumidor ou audiéncia antes de
mesmo de sujeito (p. 149).

Nessa perspectiva, consideramos produtivo seguir nossas analises sempre partindo
desse pressuposto: ainda que nosso enfoque seja o discurso sobre o prossumidor e “novo
consumidor”, sempre teremos em mente que estes sdo rotulos que insistem em se apresentar
como dominantes tanto na midia especializada em consumo e publicidade quanto em parte
dos estudos de consumo. Tratamos aqui de considerar que a “atividade” dos sujeitos provém
menos da sua condicdo de consumidores do que a de agentes socialmente implicados na

sociedade e nas comunidades.



CAPITULO 3 — O discurso sobre o prosumer e o “novo consumidor”

na midia especializada

Para este trabalho, além de nos atermos a produgdo teérica sobre o prosumer € o “novo
consumidor”, nosso objetivo também ¢ analisar o discurso sobre esses sujeitos na midia
especializada em publicidade, consumo e criatividade. Sites como Meio&Mensagem
(meioemensagem.com.br) ¢ Rock Content (rockcontent.com.br) sdo conhecidos pelos
profissionais da area de comunicacdo ¢ pelo mercado como referéncias para o campo
profissional e foram escolhidos neste trabalho para analise. O Meio&Mensagem ¢ um veiculo
de comunicag¢do fundado em 1976, pertencente ao Grupo M&M, responsavel pela gestdo,
edicdo e difusdo de informagdes sobre o mercado de comunicacdo no pais. A Revista
Meio&Mensagem, disponivel nas versoes fisica e digital, ¢ uma das principais publicagdes do
grupo de midia (MEIO&MENSAGEM, 2021). J4 o portal RockContent se define como “uma
empresa que presta servigos e cria produtos inovadores de marketing, projetados com o intuito
de agregar experiéncias de conteudo em escala” (ROCK CONTENT, 2021). A Rock Content
oferece uma série de produtos voltados a criagao de conteudo e a gestao de marketing digital,
além de consultorias, servicos de gerenciamento de equipes de marketing e programas de
parcerias para agéncias de publicidade. A empresa possui ainda uma escola online para a
oferta de cursos de capacitacdo e treinamentos ligados a marketing de conteudo, estratégias
para textos criativos, entre outros. Nosso foco sobre a Rock Content recai sobre o seu blog,
um dos mais bem ranqueados nos mecanismos de busca quando pesquisamos por algum
assunto ligado a criatividade ou mesmo a produgdo de conteudo.

Eleger esses dois veiculos como parte da nossa amostra significa pensa-los nao
somente como veiculadores daquilo que acreditamos ser a ideologia do mercado, ao menos
ndo apenas na dimensdo do contetido. E preciso encara-los na dimensio de sua autoridade
discursiva frente a producdo de sentidos e significados no ambito da representacdo (HALL,
2016). A autoridade, no caso, se deve menos a uma suposta “esséncia” legitimadora desses
veiculos midiaticos frente a produgdo discursiva, mas as relagdes dialdgicas estabelecidas, ou
melhor, suas tensdes e conflitos inerentes, proprios de um certo contexto histdrico, social e
cultural (BRAIT, 2015, p. 89).

Para a selecdo de um corpus que seja adequado ao tempo e aos objetivos desta

pesquisa, realizamos uma busca de matérias que continham os termos ligados a ideia de



prossumo (prosumer, prossumidor, prossumidor, produser, consumidor-produtor) e de “novo
consumidor” (novo cliente, novos usudrios) nos sites do Meio&Mensagem e da RockContent.
Em vez de utilizar os mecanismos de pesquisa dos proprios portais, preferimos o mecanismo
de pesquisa do Google, incorporando porém o parametro de refinamento site:url do_site, que
retorna resultados apenas do site mencionado na URL. A utilizagdo deste recurso se deve aos
problemas dos buscadores proprietarios dos portais, que frequentemente retornavam poucos
resultados (algumas vezes nem retornavam textos que possuissem os termos indicados). Toda
a coleta do material foi realizada no dia 3 de agosto de 2021. Decidimos coletar todos os
textos que retornaram nos resultados, independente do género textual (artigos de opinido,
editoriais, colunas opinativas, noticias ¢ matérias especiais). A seguir, elaboramos uma tabela

com as principais informacdes sobre a busca:

Tabela 1 - Busca por prossumo com os seguintes termos-chave: (prosumer, prossumidor,

prossumidor, produser, consumidor-produtor

Veiculo Titulo Frequéncia
Meio&Mensagem 2018 A Revolugao Inevitavel 1
Meio&Mensagem 2019 Entretenimento ¢ vital para 83% das pessoas, diz estudo 12

) Da prensa as redes: muita coisa mudou, menos o conteudo
Meio&Mensagem 2014 2
relevante

Posts engragados: veja 4 beneficios que eles podem trazer
Rock Content 2019 1

para sua empresa

As maiores ligdes que a Netflix pode te ensinar sobre
Rock Content 2017 1
marketing digital

Relagdes publicas digitais: 8 dicas para impulsionar sua marca
Rock Content 2020 ) ) 1
no ambiente online!

Descubra o que ¢ um prosumer ¢ de forma ele impacta na sua
Rock Content 2018 ) ) 43
estratégia de marketing

Fonte: elaboragdo do autor. Link de acesso disponivel na se¢do Anexo.



Tabela 2 - Busca por “novo consumidor” com os seguintes termos-chave:

(prosumer, prossumidor, prossumidor, produser, consumidor-produtor

Veiculo

Titulo

Frequéncia

Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem
Meio&Mensagem

Meio&Mensagem

Meio&Mensagem

Meio&Mensagem

Rock Content

Rock Content

Rock Content

Rock Content

Rock Content

Rock Content

Rock Content

2018

2021

2016

2020

2017

2021

2015

2021

2014

2019

2018

2019

2020

2016

2020

2018

2018

2018

2020

2021

2020

Por dentro da mente do novo consumidor
Como as marcas podem atender o novo consumidor
Entre o velho e novo: surge o consumidor emancipado
O papel do customer 360 no novo cenario
Quem tem medo do Consumidor 4.0?
Humanize sua marca, reavalie seu consumidor e inove sempre!
Na crise, emerge um novo consumidor
BX traz a experiéncia ao core do negocio
Conectado, movel e multitela: o0 novo consumidor e a publicidade
“Varejo tecnoldgico” para o consumidor em transformacao
Conheca a Geragdo da Verdade: seu novo consumidor
Reflexdes sobre um modelo de marketing que precisa mudar

A pandemia que parou o mundo e acelerou o proposito das

marcas

Sabe como Engajar o Homo Mobilis, o Novo Consumidor da Era

Digital?

Comportamento do consumidor digital: perfil e principais

tendéncias

Marketing 3.0: quais os impactos no contato com o0 novo

consumidor

Marketing 4.0: o que € e como fazer a transi¢do do tradicional

para digital

O novo consumidor esta fazendo a indistria automobilistica se

revolucionar
Marketing orientado ao cliente: o que é e 5 dicas para aplicar!

Tendéncias de relacionamento digital: como estreitar a relagdo

com os consumidores

Experiéncia de compra: o que ¢ e como encantar os seus clientes?



People Marketing: saiba como vender usando estratégias de

Rock Content
2018 humanizagao 2
Rock Content 2020 Reputacdo Digital: o que ¢, como protegé-la e cases de sucesso 1
Confira como fazer a gestdo das campanhas de publicidade
Rock Content
2020 tradicional 1
Rock Content 2018 Seu consumidor ja esta pedindo por um chatbot |

7 dicas de como responder clientes insatisfeitos da maneira mais
Rock Content )
2018 apropriada 1

Fonte: elaboragdo do autor. Link de acesso disponivel na se¢ao Anexo.

Neste trabalho, decidimos ndo identificar quem sdo os autores dos artigos, uma vez
que nosso intuito aqui nao ¢ personalizar a autoria dos enunciados nem dos textos. Apesar de
entendermos que a produgdo discursiva sempre pressupde sujeitos ativamente implicados
social e politicamente na sua elaboragao, isso ndo se d4 de forma unicamente individualizada.
No corpus geral que destacamos nas tabelas acima, percebemos algumas diferengas entre os
sites Meio&Mensagem e Rock Content. Enquanto o primeiro portal tem como objetivo
oferecer analises sobre algum tema ligado ao mercado, o segundo visa apresentar
direcionamentos e servir de guia sobre como profissionais devem agir para alcangar algum
objetivo no trabalho ou mesmo no negocio proprio, elegendo a produgdo de conterido como
um pilar fundamental para o novo consumidor.

Para oferecer uma descrigao geral do corpus, elaboramos uma arvore de palavras sobre
cada uma das buscas que realizamos anteriormente. Acompanhado disso, incluimos logo em
seguida um grafico de correlacdes de palavras, elaborado no software de andlise textual
Voyant-Tools'®. Neste programa, as palavras sdo agrupadas de acordo com o grau de
proximidade entre elas no decorrer de todo o texto. Ou seja, a técnica utilizada aqui para
melhor descrever e detalhar o corpus ¢ meramente quantitativa, ndo incorporando
necessariamente qualquer tentativa de explicacdo ou mesmo de uma efetiva andlise do
discurso, o que faremos mais adiante. Nosso intuito, porém, € explicitar como as palavras sao

mobilizadas no ambito sintatico. Levamos em conta que a convocacao delas na lingua nao

"%Voyant-Tools ¢ uma ferramenta web que realiza uma série de analise dos textos a partir das construgdes
sintaticas. E muito utilizada por pesquisadores que desejam apreender os usos da lingua em diferentes tipos de
textos. Vale destacar que a andlise textual realizada neste software € técnica, portanto, qualquer tentativa de
buscar os sentidos dos textos sem a leitura destes pode incorrer em erro. Mais informacdes em:
https://voyant-tools.org/. Acesso em 13 nov. 2021.



https://voyant-tools.org/

ocorre de modo natural ou mesmo segue um “social” previamente concebido e dado. Sozinhas
ou na forma dicionarizada, as palavras nada ou pouco significam em termos de producao de

sentido. Assim, a convocacgao delas ndo ocorre de modo descompromissado.

Figura 1 - Nuvem de palavras da busca sobre prossumo no site Meio&Mensagem
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Fonte: autoria do autor. Numero de textos neste grafico: 3.

Figura 2 - Grafico de correlacdes da busca sobre prossumo no site

Meio&Mensagem
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Fonte: autoria do autor. Nimero de textos neste grafico: 3.

Figura 3 - Nuvem de palavras da busca sobre “novo consumidor” no site
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Fonte: autoria do autor. Numero de textos neste grafico: 14.

Figura 4 - Grafico de correlagoes da busca sobre “novo consumidor” no site

Meio&Mensagem
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Fonte: autoria do autor. Numero de textos neste grafico: 14.

Ao analisarmos as quatro figuras, podemos perceber uma énfase muito grande nos

textos as redes sociais, ao contetido e, mais especificamente, as pessoas, uma forma mais
2 2

genérica e “humanizada” para se referir aos sujeitos que, na realidade, sdo vistos sob o rétulo

de usuarios ou de consumidores. Na arvore de correlagdes, notamos que os textos ligados ao

prossumo tém maiores correlagdes nas palavras marca, redes e pessoas. Enquanto isso, na

busca feita por “novo consumidor” (o volume de textos ¢ maior) existem mais ligagdes e

proximidade das palavras os termos consumidor, consumidores € marketing.

Figura S - Nuvem de palavras da busca sobre prossumo no site Rock Content
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Fonte: autoria do autor. Numero de textos neste grafico: 4.

Figura 6 - Grafico de correlacdes da busca sobre prossumo no site Rock Content
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Fonte: autoria do autor. Nimero de textos neste grafico: 4.

Figura 7 - Nuvem de palavras da busca sobre “novo consumidor” no site Rock

Content



S1)LS LWE.LID ]

N .
- = melhor P o
8 ;’?‘ seja @) 2
o B8 .2 marcas 3 £ ¢~
oG empresa . = Qcompra
B oo d' 't 1 mz Oquais .,?.- =
58  digital @ 5 ¢
’-O ) entender <5 2 =
- 2 b= sUCESSO
a S'a
& €SSoas et EF produtos
m - f= o
o relacionamento I~
conceito SETVICOS g

SaJopruunsuod
oju
10p

Fonte: autoria do autor. Numero de textos neste grafico: 12.

Figura 8 - Grafico de correlacdes da busca sobre “novo consumidor” no site Rock
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No site da Rock Content, como poderiamos prever, conteudo ganha muita énfase em
praticamente todos os textos, como se esta atividade de produgdo fosse central para qualquer
empresa que deseja entender e aproveitar as novidade que o prosumer e o “novo consumidor”
trazem aos negocios, inclusive em termos de rentabilidade financeira. Juntamente com
conteudo, ganha relevancia na arvore de palavras os termos marketing e empresa. Ja no
grafico de correlagdes, podemos notar que marca, conteudo e marketing sao os termos com
maior grau de correlagdo, ou seja, estdo muito mais proximos do que os demais e sao mais
utilizados na ligagcdo com as palavras em laranja.

No caso da busca por “novo consumidor”’, observamos a centralidade da palavra
marketing na arvore de palavras. De modo semelhante, no grafico de correlagdes o mesmo

termo aparece acompanhado de consumidor e digital.

Pensando o discurso sobre o prosumer e o “novo consumidor”

E preciso destacar que nossa analise ndo se encerra nesta breve descri¢do quantitativa
das palavras utilizadas nos textos do corpus. Deve-se, mais do que isso, avaliar propriamente
o discurso sobre o “novo consumidor” e o prosumer na midia. Entendemos discurso como
aquilo que estd intimamente ligado aos enunciados, estes dotados de sentidos sobre algo ou
alguém na vida social e encarados como a verdadeira unidade da comunicagdo discursiva,
diferindo-se da orag¢do, esta como a unidade da lingua (BAKHTIN, 2011). Nos termos de
Maingueneau (2013), o discurso s6 pode ser compreendido como tal porque ele mobiliza
instancias e estruturas que escapam da frase: diz respeito a uma outra ordem constitutiva dos
sentidos e da organizacao dos grupos sociais (MAINGUENEAU, 2013, p. 58).

Para o autor, ¢ preciso levar em conta que (1) o discurso € orientado, devendo sempre
ter alguma finalidade ou dirigir-se a alguém ou algum lugar; (2) ser uma forma de agdo,
comportando a modificagdo de alguma situacdo; (3) ser interativo, ou seja, pressupor a
atividade mutua de parceiros e de coenunciadores; (4) ser contextualizado; (5) ser assumido
por um sujeito dotado de diferente referéncias, atitudes e modalizagdes; (6) ser regido por
normas e considerado no ambito de uma interdiscursividade, ou seja, ser amplamente afetado
por outros discursos de demais sujeitos (MAINGUENEAU, 2013, p. 58-62).

Assim, nosso intuito aqui € realizar uma analise do discurso de alguns dos textos que
elencamos no corpus, observando o que os enunciados da midia especializada t€ém a nos dizer
sobre o prosumer e o “novo consumidor”. Apesar da analise do discurso que aqui adotamos

tomar um direcionamento metodoldgico, ndo descartamos a perspectiva de que trata-se, a



rigor, de uma teoria para pensar os discursos, ou seja, tem menos a ver com notar o que ha de
contetdo do que com observar suas relagdes, a articulacdo com outros discursos e, mais
especificamente, as condigdes da sua produgao (MARTINO, 2018, p. 162-167). A anélise do
discurso, entdo, difere-se de outras abordagens, como a analise de contetido, porque comporta
a dimensdo extralinguistica do enunciado, ou seja, aquilo que escapa da sintaxe e das regras
proprias da lingua. Assim, fatores historicos, sociais, culturais e ideoldgicos ganham
importancia quando nosso intuito é analisar o discurso (BRANDAO, 2015, p. 21).
Compreendemos que um ato de enunciagdo ou um discurso ndo opera de forma isolada, como
mera externaliza¢do de um pensamento ou raciocinio puramente individual, mas ¢ atravessado
por outros discursos, enunciados e sujeitos na interdiscursividade. O sentido, isto €, aquilo
que buscamos apreender nesta andlise, ¢ constituido ndo exatamente pela forma literal das
palavras, visto que sdo poliss€émicas, mas pelo contexto do qual um sujeito historico-social
produz linguagem em interacio com os demais (p. 21-22). E no contexto que também se
encontram as condi¢oes de produgdo do discurso, ou melhor, a situacao de enunciacao na qual
estdo envolvidos os interlocutores, seus lugares e as imagens que fazem de si, dos outros e do
objeto em questio (BRANDAO, 2015, p. 22-23).

Vale destacar que a produ¢do de sentido pelo discurso ndo se da de forma passiva ou
automatica pelos sujeitos falantes, nem mesmo se realiza por um sujeito transcendental, fora
das orientacdes politicas, sociais e histéricas (BRANDAO, 2015, p. 33). E de Bakhtin a nogio
de que o discurso sempre pressupde uma compreensao ativa dos sujeitos, ou seja, uma forma
responsiva em relagdo aos enunciados dos outros interlocutores. E esta a orientagdo tedrica
que concebe o texto enquanto um signo movel carregado de sentidos, que requer do outro
sempre uma resposta, um posicionamento (BRANDAO, 2015, p. 33). Nao h4 aqui entdio
qualquer tentativa de entender os textos enquanto sinais de uma dada ordem ou de um grupo
especifico de sujeitos. Buscamos aqui, alias, ndo analisar propriamente os textos, entendidos
como um conjunto coerente de signos articulados, mas o discurso enquanto enunciado de uma
corrente histérica. O texto, entdo, s6 faz sentido para nés quando apoiado num conjunto de
outros enunciados e discursos: ¢ no momento em que entra no “rio de significados com os
outros discursos, fazendo sentido a medida que estd em relacdo e em didlogo com outros”
(FIGARO, 2015, p. 13).

Na andlise do discurso que pretendemos realizar neste trabalho, nos apoiamos
fundamentalmente na vertente de estudos da linguagem de Mikhail Bakhtin para pensar os
enunciados, sua producdo de sentido e as relagdes dos enunciados da midia especializada

(veiculos Meio&Mensagem e Rock Content) com as produgdes tedricas sobre o fenomeno do



prosumer e do “novo consumidor” no &mbito do consumo. Entendemos que os enunciados de
cada um desses atores sdo constituidos por relagdes dialogicas de sentido, isto ¢, interagem
em uma dada historicidade contextual com outros enunciados. Esta historicidade, segundo
Fiorin (2015, p. 64), no entanto, ndo ¢ externa ao sentido construido, mas constituida
dialeticamente no seu interior. Neste sentido, ndo h4d uma separagdo estanque entre o que
ocorre no interior do enunciado com aquilo que estéd fora dele em termos linguisticos: quando
se exclui os polos interno e externo, perde-se de vista o dialogismo constitutivo do discurso.
Nossa analise aqui ndo ¢ estranha a proposta de Brait (2015), para quem a perspectiva
bakhtiniana oferece bases tedricas para a constituicao de uma Andlise do Discurso Dialdgica,
em que os textos poderdo ser analisados, interpretados e reconhecidos a partir dos seus
mecanismos dialdgicos inerentes (BRAIT, 2015, p. 89). Deste modo, o discurso € visto como
uma rede de relagoes dialdgicas, um objeto a ser pesquisado.

De modo mais aprofundado, o que seria o dialégico em Bakhtin? Segundo Fiorin
(2020), o dialogismo tem a ver com as relagcdes de sentido que estabelecemos entre dois ou
mais enunciados (FIORIN, 2020, p. 22). Quando mencionamos que um discurso ¢ sempre
dialogico, € porque dialoga — aqui ndo no sentido de uma mera troca de palavras ou uma
conversa — com outros discursos e enunciados pela linguagem (p. 22-23). Na visdo
translinguistica de Bakhtin, o enunciado s existe dentro de uma relacao dialdgica em que ele
so termina quando outro (a resposta) comeca, € assim sucessivamente (FIORIN, 2020, p. 24).
Partindo desse pressuposto, Fiorin mostra que a teoria bakhtiniana sobre dialogismo comporta
dimensdes importantes sobre o que entendemos por enunciado, discurso e relagdes sociais.
Uma delas refere-se ao aspecto constitutivo do dialogismo, que concebe social e individual
em associag¢do: o individuo ¢ sempre compreendido enquanto singular (a diferenga tnica),
mas ndo como um apartado da sociedade. Nao ha, entdo, individual sem social nem social
sem individuos. Deste modo, se perguntarmos se as relacdes dialdgicas sdo individuais ou
sociais, pode-se responder que sdo as duas coisas: um discurso pode ser um lugar para o
encontro de locutores imediatos e também de visdes de mundo, orientagdes tedricas ou
mesmo filosoficas (FIORIN, 2020, p. 30). Além disso, o discurso ndo se restringe apenas a
um destinatario evidente pela consciéncia, mas também a um superdestinatario, como a igreja,
o partido, a ciéncia, entre outros (p. 31).

Assim, sendo os discursos também dirigidos a esse superdestinatirio, nao haveria

como desconsiderar o social dos enunciados. Nos termos de Bakhtin (2011), o supra



destinatario superior" seria um terceiro elemento de um didlogo dialdgico, nem sempre
avistado ou evidente pela consciéncia dos interlocutores. Se entendermos que todo enunciado
tem sempre um destinatario, aquele pela qual aguardamos sempre uma compreensao
responsiva, € assumirmos que se trata de relagdes dialdgicas, devemos também propor a
existéncia de um terceiro destinatario, “cuja compreensdo responsiva absolutamente justa ele
[quem fala] pressupde quer na distancia metafisica, quer no distante tempo historico”
(BAKHTIN, 2011, p. 333). Ou seja, falamos aqui nao de um ente metafisico ou transcendente,
mas um elemento constitutivo do enunciado total, portanto, diz respeito ao fato da palavra
estar sempre aberta a ser ouvida, ndo detendo-se a uma compreensdo imediata, pois “abre
caminho sempre mais ¢ mais a frente (de forma ilimitada)” (p. 333).

Poderiamos dizer, desta maneira, que o super/supra destinatdrio superior varia
conforme o tempo historico. Quando Fiorin (2020) menciona os partidos, a igreja e a ciéncia
como possiveis super destinatarios superiores, ele se refere ao que Bakhtin (2011, p. 333)
denomina como “as diferentes expressdes dialogicas concretas (Deus, a verdade absoluta, o
julgamento da consciéncia humana imparcial, o povo, o julgamento da histdria, etc.)”, que
variam de acordo com as épocas e as concepgdes de mundo na historia. Mais a frente, na
andlise, pretendemos retomar este conceito.

E necessario destacar que todo o pensamento de Bakhtin sobre a linguagem e os
discursos parte de uma contraposi¢ao do autor em relagdo a outros campos do conhecimento,
como a linguistica e a filologia. Se numa perspectiva “textologica” o estudo do texto estd na
busca das “reagdes verbais”, como se fosse um comportamento, na perspectiva de Bakhtin
sobre o enunciado o objetivo ¢ estudar como os elementos extralinguisticos penetram os
discursos por dentro (BAKHTIN, 2011, p. 313). Para isso, ¢ necessdria uma operacao
compreensiva sobre os enunciados: diferentemente da explica¢do, que admite apenas a
existéncia de um tnico sujeito e de uma Unica consciéncia, na compreensdo existem ao menos
duas consciéncias e dois sujeitos, sendo desta forma dialogica (p. 316). No dialogismo, nunca
deixamos de lado as formas e as relagdes concretas dos textos na vida social, sempre pensados
em interagao e inter-relacdo que nao se reduzem a uma ordem puramente 16gico-objetiva, nem
mesmo a relagdes linguisticas. Os enunciados sdo integrais, tal como os sujeitos do discurso, e

sempre pressupdem atividade de linguagem (p. 319-323). Nao falamos aqui, evidentemente,

' Apesar de se referirem ao mesmo conceito, Fiorin (2020) utiliza o termo superdestinatdrio no seu livro de
introdug@o ao pensamento de Bakhtin. Porém, o filésofo russo, no texto “O problema do texto na linguistica, na
filologia e em outras ciéncias humanas” (cf. BAKHTIN, 2011, pp. 307-335 ), utiliza o termo supra destinatdrio.
Decidimos aqui manter o uso de Fiorin e Bakhtin, ainda que os sentidos de supra e super possam ser utilizados
como sindénimos.



de dialégico no ambito das formas externas mais explicitas, como a discussdo, a polémica ou
a parodia. O didlogo dialogico presume confianga na palavra proferida por outros sujeitos, a
aceitagdo reverente da palavra, o aprendizado e a busca pelo sentido profundo (BAKHTIN,
2011, p. 327).

Além da discussao sobre dialogismo, outro aspecto que nao poderiamos deixar de lado
diz respeito a ideologia. Bakhtin/Voloshinov deixam claro que nenhum signo escapa da
ideologia ou mesmo das questdes ligadas ao poder, o que nos leva a pensar que todo o signo ¢
ideologico, nunca desassociado da vida material e social dos homens
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2006, p. 25). Assim, a consciéncia dos individuos nas praticas
de enunciagdo também estdo inscritas na ideologia: mesmo que a consciéncia seja individual
(nos termos de algo singular), ela € um fato socio-ideologico (p. 25). Assim, as palavras, os
textos, os enunciados e, sobretudo, os discursos, ndo estdo afastados da luta de classes, tendo
em vista que sdo gestados e produzidos no interior desses processos: a palavra nunca ¢
utilizada a rigor na forma dicionarizada, ou seja, em sua forma supostamente “natural”, pois €
objeto de uma realidade concreta, ligada as condigdes socioecondmicas da sociedade em que
estamos, aos grupos do qual nos referimos. As palavras e os signos em geral estdo ligados a
existéncia material (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2006, p. 44). Nesse sentido, o ideoldgico
para o Circulo de Bakhtin s6 existe nas praticas interindividuais de comunicag¢do, portanto, no
meio social em que o signo € criado. Nas palavras de Bakhtin/Volochinov, “ndo se pode entrar
no dominio da ideologia, tomar forma e ai deitar raizes sendo aquilo que adquiriu um valor
social” (p. 44).

O que poderiamos entdo assumir como indices de valor individuais da midia
especializada s3o, na realidade, indices de valor social com pretensdes de consenso na
realidade (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2006, p. 44-45). Levando-se isso em conta, o sujeito
ndo apenas reflete no signo, como também o refrata, ou seja, ¢ perpassado pelo signo
ideologico. Isso ocorre sempre no confronto dos interesses de grupos sociais, na luta de
classes (p. 45). Se assumirmos o fato de que uma sociedade de classes sociais utiliza uma
mesma lingua, portanto, tem de comum que fazem parte de uma mesma comunidade
semiotica, iremos perceber que os proprios indices de valores sociais serdo alvo de disputa de
sentido pelos grupos sociais, o que leva o signo a tomar uma caracteristica movel, viva e

capaz de evoluir na historicidade do tempo e na vida social (p. 45-46).

A analise: categorias do “novo consumidor” e do prosumer na midia



Tendo em mente esses aspectos e apos a leitura dos textos que selecionamos para o
corpus desta pesquisa, chegamos a identificar algumas categorias de sentido sobre o que se
entende por “novo consumidor” e prosumer no material que analisamos. Podemos afirmar que
nem sempre as categorias concordam umas com as outras, uma vez que nem os textos nem os
autores das matérias apresentam uma postura homogénea sobre o assunto. Porém, destacamos
que elas ndo deixam de estar interligadas: vez ou outra uma categoria decorre da outra ou leva
a outra, como ocorre nas categorias “consumidor critico”, muito associada a de “consumidor
conectado”: nessa relacdo, o sujeito consumidor ¢ agora encarado como alguém “exigente”,
que busca perceber o que ha de problemas na empresa ou nas marcas porque tem acesso a
informagdo das redes digitais e, por isso, teria um conhecimento prévio capaz de perceber as
incoeréncias nas praticas empresariais.

Deste modo, nas categorias que iremos mostrar a seguir, podemos encontrar os
principais sentidos do que a midia e o mercado compreendem desse “novo sujeito” do
consumo. Para que se possa entender em maior profundidade o imbricamento das categorias a
seguir, sugerimos uma leitura mais fluida entre as descri¢des de cada uma. O trabalho com
categorias analiticas, apesar de sempre correr o risco de compartimentalizar nossa analise e
tornd-las intransitivas, ainda assim sdo importantes no ambito da abstracdo conceitual. E
importante destacar, entdo, que mesmo havendo fronteiras, elas sdo permeaveis € vez ou outra
sdo borradas no discurso sobre o “novo consumidor” € o prosumer.

Antes de prosseguir para as analises, um aspecto merece ser mencionado: durante
nossa analise, tivemos a constatacdo de que o “novo consumidor” e o prosumer podem ser
tudo: descritos sob alguma novidade (técnica, social, cultural) que os caracteriza enquanto
“novos” e diretamente antagonicos aos ‘“velhos” consumidores, vistos hoje como quase
inexistentes, hd um entendimento de que as empresas devem esquecer esses ultimos e focar
nos “novos” consumidores ou no prosumer, considerados importantes para os negocios e para
a sociedade imaginada pelo mercado e pelo capital.

Ao mesmo tempo, o “novo consumidor” e o prosumer podem ser nada: na atribuigao
de diversos sentidos sem um devido empenho na descri¢ao conceitual, somos levados a uma
dispersdao sem fundo historico, ou seja, sem o acompanhamento das rupturas e transformagdes
na realidade concreta dos sujeitos”. Portanto, ndo hd uma historicizagdo capaz de dar
significado consistente entre o termo e a ideia, ou melhor, entre o signo e o conceito. Esta
dispersdo ¢ problemdtica porque o que estd realmente implicado no discurso ndo ¢ um

conceito — no sentido rigoroso do termo, isto €, um esfor¢co de compreensdo sobre algo que

2 Cf, Ribeiro (2000) e Ribeiro et. al (2017).



guarda seus devidos limites intelectivos em uma dada historicidade do real —, mas de um certo
uso da palavra sem grandes compromissos com o que ela pode significar. Nem mesmo
podemos notar uma preferéncia a proposta tedrica de Toffler sobre o que seria o prossumidor
detalhada no Capitulo 1.

Tal constatacdo € o que leva, inclusive, a pensarmos o discurso publicitdrio como mais
ligado a ordem do paradigma do que ao sintagma, ou seja, algo que vive de empréstimos e
apropriacdes, nem sempre guiado por um envolvimento rigoroso com a combinagao tedrica,
muito menos com a genealogia conceitual.

Durante nossa leitura, identificamos trés categorias de sentido sobre o “novo
consumidor” e outras trés para a de prosumer. A seguir, elencamos cada uma delas com uma
breve descricdo. Salientamos que os termos destacados em italico servem para indicar as
palavras ou expressoes originais retiradas do corpus de andlise. Decidimos nao utilizar aspas

aqui para tornar a leitura mais fluida.

Tabela 3 - Categorias de sentido sobre o “novo consumidor”

Consumidor Critico Consumidor Tecnoldégico Consumidor Emancipado

1. Tem vez e voz nas redes sociais

1. Tem acesso a informagao

digitais; 1. Tem livre escolha e poder de
2. Sabe o que quer consumir;
2. Pode interagir com outras pessoas; decisdo sobre as empresas;
3. Antenado nas discussodes sobre i
3. E influente nas redes sociais; 2. Consciente sobre suas
diversos assuntos;
, 4. Movel, conectado e atento as responsabilidades enquanto
4. E capaz de ver as incoeréncias
novidades digitais; € um somo consumidor-cidadao.
das empresas.
mobilis.

Fonte: elaborada pelo autor.

Consumidor Critico

Seria aquele sujeito considerado exigente € que sabe o que quer, uma vez que possui
ao seu dispor um grande volume de informagdes que circula nas midias sociais digitais, o que
lhe permite fazer escolhas sobre o que o mercado oferece. E pela informagdo que este
consumidor sabe e aprende qual marca ou empresa ¢ justa e atende suas necessidades. Assim,
se alguma empresa tem alguma incoeréncia entre suas praticas € o seu posicionamento

(discurso), seria ele um dos atores que possivelmente iria contestar o contetido veiculado pela



empresa, ou mesmo sua estratégia e imagem empresarial. Antes de alguém apenas informado,
este “novo consumidor” também ¢ um novo conhecedor do mercado e, consequentemente, do
proprio mundo.

Este novo sujeito do consumo também espera e exige das marcas e empresas mais
experiéncias do que o velho marketing tradicional das empresas ¢ capaz de oferecer: em um
dos textos do corpus, este “novo consumidor” fransformou as empresas, que passaram a
entregar o que estd sendo chamado de business of experience. Nesta perspectiva, o “novo
consumidor” saberd quando a marca busca, em primeiro lugar, mais e mais lucros em vez de
se preocupar também com as guestoes sociais. Por isso, apenas divulgar informagdes sobre os
produtos e servigos ja ndo basta. E preciso, entdo, oferecer informacdes relevantes para este
consumidor e para as pessoas. Também ¢ uma exigéncia do “novo consumidor” que as
empresas apresentem solu¢oes imediatas para os seus problemas e para os problemas do

mundo. Dai sua insisténcia em experiéncias e propostas personalizadas.

Consumidor Tecnologico

Aqui, o entendimento de fecnoldgico € no sentido mais amplo possivel: muito além da
usabilidade ou da manipulagdo de dispositivos eletronicos e digitais, este “novo consumidor”
tecnoldgico possui um novo espirito na sua atividade de consumo. E nos sites de rede sociais
que estes consumidores ém a voz que antes supostamente nao tinham por limitagdes técnicas
dos meios de comunicagdo tradicionais. Segundo esta visdo, os antigos meios também
limitavam o marketing. Nos termos de um dos textos do corpus, os blogs e as redes sociais
deram voz a todos.

O “novo consumidor” tecnologico ¢ também aquele afetado pelas novidades da
mobilidade: ele ¢ também mais movel, fluido e digital. Com isso, chega-se a propor a
existéncia de um homo mobilis, sujeito que exigiria das empresas um entendimento maior do
seu comportamento, pois nao sdo os computadores tradicionais os lugares onde este organiza
sua vida de modo ocasional, mas faz parte da sua rotina em um alto nivel de intensidade. As
redes sociais tomam um papel importante aqui: a0 mesmo tempo que este consumidor se
torna mais complexo com o digital, ele ¢ também um sujeito mais dificil de ser alcancado
pelas marcas em fun¢do da sua dispersdo. Dai provém sua necessidade de adequagdo as redes
€ aos novos comportamentos deste sujeito.

Conexdo e influéncia sao termos-chave que caracterizam o consumidor tecnologico.
Nao raramente esses termos sdo utilizados para fazer referéncia a capacidade desses sujeitos

em interagirem entre si e, a partir dessa propria relagdo, serem capazes de criar algo



inteiramente novo. E desta suposta capacidade que emerge o “novo consumidor”, um agente

influente nas redes e capaz de ser notado por empresas e usuarios.

Consumidor Emancipado

Este ¢ um consumidor que além de exercer a influéncia sobre pessoas proximas na
rede, também ¢ capaz de alterar os rumos das empresas nas esferas decisorias da produgdo. A
euforia em relacdo a este sujeito pode ser notada quando se propde colocar o usudrio no
centro das estratégias de marketing de contetido. A partir disso, poderia se aproveitar a
personalizacdo que este consumidor requer, a0 mesmo tempo que reconhece seu poder de
exigir. Poder, alias, ¢ um dos termos mais levados em conta para designar este novo sujeito
emancipado, capaz de exigir e participar ativamente da produgao.

Segundo uma das matérias que selecionamos, o ‘“novo consumidor” tem mais
consciéncia do seu poder de negociagdo com as marcas e busca por novas experiéncias. Esta
categoria também se utiliza de algumas das caracteristicas descritas nas categorias
Consumidor Critico e Consumidor Tecnoldgico. Isso fica evidente na suposicdo de que o
avanco tecnoldgico que as redes digitais trouxeram empoderou os consumidores a ponto de
fazé-los ter total poder de compra. Termos como embaixadores da marca também
pressupdem uma maior autonomia por parte dos sujeitos de tal modo que possam escapar ou
fugir das diretrizes do planejamento de marketing e comunica¢do das empresas. Assim, esses
“novos consumidores”, em vez de apenas servirem informacdes as empresas sobre suas
atividades, também existem como co-criadores.

O Consumidor Emancipado ndo estd descolado da concep¢do de um novo
consumidor-cidaddo que emerge enquanto um fendomeno pos-crise. Este novo cidadao é mais
conectado e consciente, cuja leitura dos comportamentos ¢ capaz de sugerir macrotendéncias

de consumo.



Tabela 4 - Categorias de sentido sobre o “prosumer”

Produtor de Conteudo Novo Agente do Mercado _

1. Interfere nas decisdes das empresas; .
1. Tem preocupagdes com o

1. Dita tendéncias; 2. Conectado e interage com as empresas;
meio ambiente;
2. Produz conteudo; 3. Participa dos processos das firmas;
2. Interessado nas "questdes
3. Sao co-criadores das marcas e 4. Sao embaixadores da marca; o
. . sociais";
empresas. influenciadores e produtores de contetido )
o 3. Geram engajamento.
original.

Fonte: elaborada pelo autor.

Produtor de Conteudo

Conteudo ¢ um termo muito utilizado nos textos que analisamos. Entende-se que
conteudo nesta categoria de sentido pode ser tudo aquilo utilizado para levar informagdes na
rede para outras pessoas ou seguidores. Tendo a informag¢do como pilar da producdo de
conteido, o prosumer ¢ encarado como aquele que vira produtor da transformagdo do
capitalismo pela economia de custo marginal quase zero e da adog¢do de tecnologias
disruptivas. E este mesmo sujeito que dita tendéncias e que ndo fica sem conteido,
especialmente quando o material envolve lazer e espetaculo, como a publicidade de
entretenimento, capaz de engajar os prossumidores.

Os prossumidores seriam nesta categoria também co-criadores das marcas ao ajudar
as empresas, por exemplo, a produzir carros de modo personalizado ou ajudando a divulgar
produtos e narrativas publicitarias. Alguns termos utilizados como sinOénimos para o
prossumidor sdo neoconsumidor e usuario-midia, este ultimo considerado um sujeito
conectado e indissociado dos seus dispositivos moveis. Estes termos, inclusive, sugerem a
preponderancia do rotulo de consumidores antes mesmo de serem compreendidos como

sujeitos sociais e politicos.

Novo agente do mercado

Esta categoria de sentido se consolida quando ¢ atribuido fundamentalmente ao
consumidor um papel dominante no circuito da producdo e do consumo. O prossumidor,
entdo, seria aquele capaz de interferir nas decisdes das empresas em ao menos dois ambitos:

(1) na producdo, efetivamente, sugerindo novas combina¢des de produtos e o



desenvolvimento de novas op¢des de bens o consumo, sempre levando em conta a capacidade
de personalizacdo dos itens; e (2) na pronta capacidade de responder as marcas nas redes
sociais quando alguma ag¢do comunicacional nao estiver de acordo com suas crencas,
convicgdes e principios. As aproximacdes com o discurso académico ocorrem quando se
pressupde mais poder na mao dos usudrios, inclusive para fins politicos (cf. DOMINGUES,
2011).

Esse prosumer ¢, portanto, engajado com suas escolhas — nos termos que Bastos
(2020) critica — e, a partir do seu posicionamento ¢ dos seus valores, ¢ capaz de mobilizar

outros usudrios proativos e dindmicos que produzem conteudo em prol da marca que gostam.

Prossumidor Consciente

O prosumer também ¢ um novo sujeito consumidor-produtor preocupado com
algumas questdes sociais, como meio ambiente e responsabilidade social corporativa. Sua
escolha por produtos ecologicos ¢ uma das razdes que o fazem um ser atento aos problemas
envolvendo empresas e suas atividades na sociedade. A comsciéncia ¢ o que faz os
prossumidores buscarem posturas criticas em relagdo as marcas, para que assim elas

pudessem refletir seus ideais e valores de modo correto.

oKk

Para aprofundar a andlise do discurso sobre o “novo consumidor” e o prosumer em
profundidade, selecionamos quatro matérias do corpus. A escolha delas se deve ndo apenas a
maior frequéncia de apari¢des dos termos de busca que mencionamos anteriormente, mas a
presenca de enunciados que pudessem também estar alinhados as categorias que
desenvolvemos anteriormente. E preciso destacar que nossa analise do discurso sera orientada
por trés perguntas-eixo fundamentais para compreender as relagdes dialdgicas entre o discurso

da midia especializada e o discurso de parte da producdo académica sobre o assunto:

1) O que hd de comunicacional nos discursos?

Aqui, evidentemente, nosso intuito ndo ¢ entender como o discurso opera para
“comunicar” algo, mas compreender quais as concepgoes sobre o que é comunica¢do no
discurso mercadologico guiado pelo prosumer e pelo “novo consumidor”. Quais elementos

discursivos que remetem aos paradigmas comunicacionais? Como isso ocorre?



1) O que ha de compreensdo sobre os sujeitos consumidores?

Nao dissociada da questdo anterior, nosso enfoque com esta pergunta recai sobre como
os sujeitos sdo mobilizados discursivamente nesses enunciados. Encaramos aqui que a
convocagdo deles no discurso ndo ¢ de ordem puramente retdrica, uma vez que produzem
sentidos sobre este mundo e o fendmeno que pretende entender. E a partir desta pergunta que
seremos capazes de compreender que a vontade de “ver a complexidade dos consumidores”
redunda, na verdade, em uma tentativa de aprimorar o acesso aos dados de hipersegmentagao,
ou seja, em reduzir seus potenciais enquanto sujeitos sociais e politicos aos limites do capital

e do mercado.

111) O que ha de possibilidades?

Falamos em possibilidades para compreender como discursos apresentam mundos
possiveis sobre a sociedade de consumo. Nao se trata exatamente de verificar empiricamente
se os enunciados sdo validos para a concretude da vida dos sujeitos, mas observar como as
articulagdes e relagdes entre os enunciados podem, efetivamente, produzir sentido sobre nossa
realidade. Nao se busca, assim, ver como os discursos elaboram um efeito de real, mas um

outro real mobilizado por midia e mercado.

Nas tabelas a seguir, apresentamos os artigos que utilizaremos para a analise.
Decidimos selecionar duas matérias para analisar discursivamente o “novo consumidor” nos
veiculos Meio&Mensagem e Rock Content. Para a anélise do prosumer, também optamos por
utilizar duas matérias. Salientamos que as perguntas-eixo que elencamos acima nio serao
desdobradas separadamente, uma vez que isso implicaria uma fragmentagdo dos enunciados
em nome de uma esquematizagdo que poderia ndo compreender esses trés elementos
(entendimento comunicacional, compreensdo dos sujeitos consumidores e possibilidades) em
articulagdo para a produgdo de sentido sobre o “novo consumidor” e o prosumer. Assim,
iremos discorrer a analise do discurso sobre cada um dos textos contemplando a associagdo

entre essas trés questoes.

Tabela 5 - Matérias selecionadas para a analise do discurso (“novo consumidor”)

URL de
Veiculo Ano Titulo Frequéncia
acesso




https://bit.1y/3

Meio&Mensagem 2018 Por dentro da mente do novo consumidor 4
23iV6H
Marketing 3.0: o que é e como aplicar o https://bit.1ly/3
Rock Content 2018 £ d P 2
conceito criado por Philip Kotler? Hyk86h

Fonte: elaborada pelo autor.

Tabela 6 - Matérias selecionadas para a analise do discurso (“prosumer”)

URL de
Veiculo Ano Titulo Frequéncia
acesso

Da prensa as redes: muita coisa mudou, menos https:/bit.1y/
Meio&Mensagem 2019 2
o conteudo relevante 3qy00JT
Descubra o que ¢ um prosumer e de forma ele https://bit.ly/
Rock Content 2018 d P 43
impacta na sua estratégia de marketing 2YF9aub

Fonte: elaborada pelo autor.

O discurso sobre o “novo consumidor”

O texto “Por dentro da mente do consumidor” (Meio&Mensagem) parte, logo no
titulo, de uma visao um tanto psicologizante sobre o que seria este novo consumidor. Estar na
mente sem considerar, efetivamente, o que leva a emergéncia desses novos comportamentos €
relacdes € supor uma transformacdo natural desses sujeitos a partir de acontecimentos e
mudangas “externos” ou sem a participagdo direta do sujeito. Outro fator que chama a atengao
¢ a suposicdo de um empoderamento desses novos consumidores, sem precisar do que se trata
estar empoderado. Nota-se hoje um uso frequente e descompromissado do termo
empoderamento, ndo raramente desenraizado do seu sentido eminentemente politico e voltado
a transformac¢do da realidade, ndo somente individual, mas também coletiva. A poténcia do
reconhecimento politico e social dos sujeitos ¢ entdo capturada e reduzida aos termos do
mercado: o consumidor hoje ¢ empoderado porque sabe comprar e, mais do que isso, sabe
comprar melhor. O que aqui permite esse aparente saber ¢ o acesso a informagdo, nunca

desassociada da imposi¢do de um poder.


https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/03/08/por-dentro-da-mente-do-novo-consumidor.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2018/03/08/por-dentro-da-mente-do-novo-consumidor.html
https://bit.ly/3Hyk86h
https://bit.ly/3Hyk86h
https://bit.ly/3osdZjg
https://bit.ly/3osdZjg
https://bit.ly/2YF9au6
https://bit.ly/2YF9au6

Assim, hoje o consumidor fem poder ou se empodera porque a informagao que circula
na midia ¢ “pedagogica” pela sua transferéncia de conhecimentos para melhor julgar, apreciar
e contestar o que as empresas disponibilizam. A informacdo como parceira do “novo
consumidor” ¢ um imperativo do que caracterizaria este sujeito transformado: uma vez com
acesso a internet e as redes, seria possivel “dialogar” ou mesmo se “comunicar” de modo mais
eficiente com o que o consumidor deseja ter ou fazer. Uma metafora bélica da relacdo entre

“novo consumidor” e a informagdo deixa explicita esta nogao de que o “novo consumidor” é

detentor de poder, como podemos observar no trecho a seguir:

O novo cliente ¢ vaidoso e sagaz porque ele sabe o que quer e sabe que tem um arsenal de
possibilidades e informacdes ao seu dispor. Nesta realidade, cabe as empresas aprender a
lidar com o empoderamento impar do comprador dos novos tempos.

No que diz respeito a compreensdo comunicacional, percebemos que o “novo
consumidor” esta em busca de algo mais simples, o que os antigos vendedores (os de boa
labia) que ainda existem ja ndo conseguem oferecer. E preciso que o consultor ou vendedor
simplifique o didlogo, fale de igual para o cliente e ndo force a amizade, avan¢ando na
intimidade. Vendedores, consultores ou publicitarios seriam apenas intermedidrios de desejos
do cliente e da marca, dai a necessidade de reduzir comunicacdo ou didlogo a mera conversa,
pois s assim sera facil e possivel se comunicar com este novo cliente.

Questionamos aqui novamente este discurso que, por um lado, aponta a necessidade
de “facilitar” o didlogo com os consumidores, uma vez que estariam inseridos em um
contexto que nao admite informagdes complexas devido a rapidez das redes e, por outro,
exige estratégias de marketing, pesquisa de mercado e publicidade que, justamente, se orienta
para um objetivo oposto: de ver a suposta maior complexidade desse consumidor e
diferencia-lo do “velho consumidor”. Nesse sentido, se o poder estd com os “novos
consumidores” e se supde uma simetria nas relacdes entre marcas/empresas (producao) e os
consumidores (recep¢do), qual o motivo plausivel para a ampliagdo desta “comunicagdo” e,
ao mesmo tempo, do rebaixamento da propria compreensao da mentalidade desse sujeito?

No texto, o novo sujeito do consumo teria multiplos rotulos, sem se ater a uma
identidade fixa. Assim, ele poderia ser consumidor, cidaddo, acionista, colaborador. Nas
palavras do autor, “uma miriade de tons de cinza”. Nessa matriz de possibilidades de
identificacdo e reconhecimento, esta presente também a suposicao de que a classe social ndo ¢

elemento determinante das relagdes de consumo e da “expressdo comunicativa” desses



sujeitos. Comparamos o trecho a seguir com duas perspectivas teoricas que referenciamos no
decorrer deste trabalho. O primeiro autor ¢ Canclini (1997), quem compreende que classe,
raga, etnia e origem sao “velhas unidades” que nao fazem mais sentido ou nao sao adequadas
a0s Novos pactos moveis de leitura das mensagens no interior do consumo contemporaneo.
Além disso, ¢ do entendimento desse sujeito supostamente movel e imune a esses fatores que
também redunda a nog@o de que um “novo target” nasceu, ndo mais redutivel a sexo, idade,
renda®', lugar de residéncia, familia e “background racial”, fatores estes considerados apenas

como geograficos e demograficos, segundo Perez (2008, p. 2).

— Nio sou fixo a minha classe social € muito menos meus avatares.

— Nao ¢ exatamente vergonha. E que aprendi um pouco de engenharia social.

Como mencionamos no capitulo anterior, classe, raga ¢ género t€ém a ver nao apenas
com marcadores sociais, mas com as dimensdes que estruturam nossa sociedade. Peguemos a
questao de classe social como exemplo: ao apontar que o consumidor ndo se fixa a classe,
pressupomos de antemdo uma noc¢ao dela como renda ou poder aquisitivo, que vez ou outra
poderia ser relativizada na esfera do consumo. Porém, deve-se acrescentar que a classe ¢
também fator condicionante se uma pessoa ira consumir algo ou deixar de compra-lo,
portanto, pode comportar uma discriminacao de determinados grupos sociais. Assim, mesmo
que haja a aspira¢do para assumir outros rotulos (avatares, nos termos do autor do texto) em
todas as classes (mesmo nas subalternas), ela ndo se realiza materialmente pelas restricdes
impostas a determinados grupos dominados da sociedade.

Um ultimo aspecto que chama a atengdo no texto ¢ a redu¢do de comunicacao a
interagdo, nos termos de um feedback revestido de conteudo “critico” desse novo consumidor.
Aliés, este consumidor ¢ encarado como ubiquo, presente em todos os espacos (ou melhor,
canais) de comunicacdo. Esse enunciado ndo ¢ estranho ao velho paradigma informacional
centrado em transmissdo de informagoes e nos mecanismos de acdo, reagdo e efeitos, muito

presentes no mercado e também no campo cientifico comunicacional.

— Interajo e exijo feedback qualificado e rapido. Atenda-me em todos os canais que eu
quiser e vocé deixar.

2! Denominagdo numérica para uma dimenséo da classe social.



J& o texto “Marketing 3.0: o que é e como aplicar o conceito criado por Philip Kotler”
(Rock Content) possui um cardter muito mais descritivo em relagdo ao que € o “novo
consumidor”. Além disso, sua proposta ¢ servir como guia para profissionais que desejam
aplicar o novo conceito de marketing 3.0 desenvolvido pelo guru tecnologico
norte-americano. Porém, destacamos que no decorrer do texto existem alguns indices que
apontam para sentidos ligados as trés questdes que elencamos acima para a andlise do
discurso.

Deste modo, destacamos de inicio que os enunciados do texto da Rock Content muito
se assemelham aos do Meio&Mensagem quando se menciona a questdo do poder: sob o
argumento de que a popularizacdo da internet livrou o consumidor dos limites dos meios e
veiculos tradicionais, o autor do texto menciona que a possibilidade de responder, contestar e
falar confere uma posicdo de poder para os consumidores, capazes de agora contestar a
propaganda e as imposi¢oes das empresas. Assim, hd também uma tentativa de conferir
discursivamente uma simetrizagdo na relacdo entre consumidores e empresas pelo
desenvolvimento das tecnologias da informacao mais recentes, em especial a internet. O que
permite este horizontalismo no discurso sdao as redes sociais, os mecanismos de busca e o

maior poder do consumidor no uso dessas ferramentas e sites.

Vocé se lembra da publicidade antes da popularizagdo da internet? Com pouco controle
sobre o conteudo que consumia, o publico limitava suas op¢des de negocio as marcas
que se destacavam em anuncios de TVs, jornais e radio. Na ¢época, as empresas
ocupavam o topo da hierarquia de mercado.

Com a expansao do acesso a informag¢do, porém, o consumidor se viu em uma posicao de
maior poder. Hoje, qualquer propaganda pode ser contestada com uma rapida consulta
em redes sociais ou ferramentas de busca.

Vale ressaltar que na visdo defendida do marketing 3.0 comentada pelo autor no
veiculo, o consumidor ndo ¢ somente um “cliente”, mas um ser humano completo que deve
ser tratado para além da dimensdo mercadoldgica de compra e venda. Ressalta-se que mesmo
na aparente defesa de um rétulo ndo redutor do consumidor (o de ser humano completo), nao
deixa-se de presumir uma ideia abstrata e generalista do que seria este consumidor como ser
humano completo. O que se pretende ¢ evocar um sentido de totalidade desse sujeito sem
passar pela descricdo da sujei¢do, ou seja, o processo pelo qual respondemos e somos
atravessados (poder, ideologias, cultura, sociedade) nos processos de subjetivagdo. Este

pretenso humanismo do mercado ndo da conta (ou deixa de lado) que todos nds somos seres



humanos completos, porém, ndo ¢ isso que nos define socialmente: nossas desigualdades, por
exemplo, sdo dadas ndo pelas diferencas humanas, mas pelas diferencas socialmente

concebidas.

Com acesso rapido e facil a informacao, o publico entendeu que estd em uma posicao de
poder e nao apenas de alvo. Por isso, ele quer ser ouvido e espera se relacionar com
marcas que reflitam seus valores pessoais.

Além de uma simetrizagao, também esta implicito no discurso do “novo consumidor”
uma espécie de “virada do jogo” na relagdo entre consumidores e cidaddaos. Assim, ndo sdo
mais as empresas que impdem o que deve ser consumido, mas os proprios consumidores. Vem
dai o entendimento de que as empresas devem “correr atras” desses consumidores bem
informados para criar uma conexdo emocional com a audiéncia e mostrar que estdo
engajadas na construgdo de um mundo melhor. No caso do marketing 3.0, emerge a no¢do de
que o “novo consumidor” (ou melhor, do ser humano completo) deve ser apreendido a partir
de trés caracteristicas principais: mente, coragdo € espirito. Este “novo consumidor” busca
uma experiéncia emocional com as marcas, ou seja, saber que estd contribuindo com a
comunidade e com o mundo.

E nesse horizonte que emerge o imperativo do alinhamento entre empresa e
consumidores. No entanto, ndo se trata apenas de uma adequacao “comunicativa”, mas de um
novo modo de orientagdo da vida por midia e mercado, ou seja, de um novo bios (SODRE,
2014, p. 116-145). A énfase sobre a relagdo interativa entre consumidores e empresas nao
deixa transparecer a constru¢do de uma nova realidade mundial intermediada por
corporagdes. Importa nessa nova configuragdo uma preocupacao com a imagem, posta em
primeiro plano no ambito da midia e que confere a midiatizagdo um primado sobre o conceito
e 0 argumento, ou seja, uma estetizagdo como modo de articular a vida social concreta (cf.

SODRE, 2016, p. 125-189).

O importante ¢ que o consumidor enxergue sua empresa como um reflexo dos proprios
valores. Para tal, as marcas precisam deixar claro de que forma pretendem alinhar seus
objetivos comerciais com a busca por um mundo melhor. Isso ¢ possivel a partir da
estruturacao da missdo, visdo e valores institucionais.

Na dimensao comunicacional, podemos também perceber que o uso criativo da midia

¢ visto como condutor de uma nova relagdo entre o marketing e o espirito humano do novo



consumidor, algo que deve ser contemplado pelo marketing 3.0. Compartilhamento e
interag¢do sdo vistos como elementos de uma “expressividade comunicativa” entre usuarios
nas redes. Tal visdo ndo contrasta com o que comentamos anteriormente sobre a emancipagao
dos sujeitos pelos usos mididticos (LELO, 2021) e sobre o ideal de uma ‘“comunicagdo
expressiva” que supde comunicatividade sem limites e transparéncia entre os sujeitos plenos

de uma autoconsciéncia (SODRE, 2010b, 27).

Essa atitude abre caminho para algo essencial nessa nova relagdo comercial: o marketing
do espirito humano. O compartilhamento de ideias promovido pela internet incentiva
a criatividade. Dessa forma, as pessoas dao cada vez mais valor a atividades que, de
alguma forma, permitam sua autoexpressao.

Nao escapa desse raciocinio pretensamente humanista um fundo de intengdes
mercadoldgicas: no final, ainda que haja algum processo com intengdes de garantir uma
expressividade dos consumidores, o objetivo sera sempre converté-lo em parte da circulagao
de mercadorias, ou seja, em simples consumidores determinados por -caracteristicas

(demograficas ou nao) de segmentacao, como na “velha” légica do dito mercado.

Assim, ¢ viavel segmentar seus clientes de acordo com suas caracteristicas, o que
possibilita a criagdo de campanhas com maior potencial de atingir e converter o
consumidor. Isso ainda pode ser otimizado com o investimento em ferramentas de
automacao de marketing, que tornam qualquer processo mais facil e eficiente.

O discurso sobre o “prosumer”

No texto “Da prensa as redes: muita coisa mudou, menos o conteudo relevante”,
notamos que grande parte dos sentidos produzidos pelos enunciados muito se assemelham, a
comegar pela compreensao comunicacional e pela possibilidade desse prossumidor hoje: com
as midias sociais digitais, ¢ possivel finalmente se manifestar, elogiar, protestar ou mesmo se
comunicar com outras pessoas. Segundo a autoria do texto, ¢ possivel dizer que o
prossumidor permeado por dispositivos de informacdo ¢ um verdadeiro usudrio-midia. No
caso em questdo, notamos que a concepgao de prosumer ainda permanece sob o manto do
receptor, que também ¢ visto como produtor. No entanto, a produ¢do em questdo estd voltada
para a forma genérica do conteudo, na maioria das vezes pensada pela forma do signo

indicial, ou seja, considerado em sua pura circulagio e posicdo na midia, sem



necessariamente ser pleno de significados (SODRE, 2016, p. 106-107)*%. Assim, sugere-se

que além de um produtor, o prossumidor ¢ um veiculo de comunicagao.

Onde antes ndo havia espaco para o prossumidor ou eram foruns muito especificos,
pequenos ¢ sem expressividade dentro das midias tradicionais, hoje sdo centenas de
milhares de paginas, redes, sites, blogs, aplicativos que permitem que qualquer usuario
comum, conectado a rede possa se manifestar, elogiar, protestar ou simplesmente se
comunicar com seus similares. E tais contetidos afetam diretamente a forma como
fazemos, pensamos e nos dedicamos a comunicagdo. Estamos na era do usuirio que se
tornou um veiculo de comunicacio, 0 que eu, particularmente, convencionei chamar
de usuario-midia.

Assim, cabe as marcas e empresas estarem atentas ao fendmeno do prosumer para que
possam convencer, influenciar e encantar esse consumidor de modo que ele ndo compre
produtos e servicos da concorréncia. Para que isso seja viavel, no discurso recorre-se a ideia
do conteudo como rei, ou seja, aquilo que sempre dard certo e levard quem aposta nessa
estratégia a ganhar com repercussao, alcance e visibilidade da marca. O entendimento de que
o conteudo ¢ importante remonta, na logica desse discurso, a no¢do de que contetido sempre
fez parte da historia moderna da comunicagdo: da prensa de Gutenberg as redes sociais atuais.
Ou seja, comunicacao ¢ midia sdo ai reduzidas a busca de conteudo e informag¢do. Além do
mais, os meios de comunicagdo também permitiram fazer conteudos com outras pessoas.
Nesse mesmo movimento, os prossumidores (aqui encarados como pessoas comuns) sao
encarados como ‘“‘usuarios avidos por informagdes, didlogos, relacionamentos”, o que
implicaria na necessidade de monitoramento desses mesmos consumidores.

Novamente, podemos notar uma contradicdo quando se confere uma autonomia ou
liberdade aos sujeitos e, ao mesmo tempo, enfatiza-se a necessidade de obter dados e
informacdes para a segmentacdo publicitdria ou a oferta de servigos hipersegmentados. Se
chegarmos a supor que os usuarios podem ndo querer oferecer seus dados para as empresas, ¢
possivel imaginar que dificilmente este discurso ganharia sustentagdo sem conflitos
ideologicos ou éticos. Desta maneira, pode-se muito bem propor que a autonomia desses

consumidores e prossumidores sera sempre relativa.

As protagonistas das redes sdo as pessoas comuns, usuarios avidos por informacdes,
dialogos, relacionamentos. Acres¢a-se a isso a mobilidade. Nao estamos falando de
acessos apenas nos desktops dos computadores do trabalho. Estamos falando de

22 Muniz Sodré leva em conta a discussdo de signo indicial proposta pelo semioticista Charles Sander Peirce.



conectividade movel, real-time, 24 horas por dia, 365 dias por ano. (...)

A mudanga que tudo isso causa para as organizacdes? Completa e absoluta. Necessidade de
monitoramento constante, transparéncia em suas comunicagdes, honestidades em suas
relagoes. (...)

Ha também no discurso e nos enunciados deste texto a hipotese de que os meios de
comunica¢do mais recentes, notadamente a internet, potencializaram nossas relagdes sociais.
Além de conceber a midia como mera instrumentalidade a servigo de um suspeito bem-estar
humano, também subjaz nessa afirmacdo uma compreensdao de comunicagdo como lugar de

expansao das expressividades e dos relacionamentos sociais:

Relagdes sociais existem desde que o homem se retine em grupos. Somos animais sociais.
O que a rede fez foi potencializar essa nossa caracteristica, oferecer locais em que
pudéssemos dar vazao as nossas expressoes e relacionamentos. O que fazem os sites de
redes sociais ¢ exatamente 1sso.

O problema dessa afirmacao estd na separagao do desenvolvimento técnico daquilo
que se entende por relagoes sociais. Assim, a midia ¢ entendida como meio propulsor de um
social ja existente e pronto, deixando de lado as novas implicagcdes que as midias sociais
digitais e a nova logica de organizacdo econdmica e social das plataformas trouxeram para
todos nos. Porém, esse mesmo raciocinio passa por uma conversao quando se analisa a
presenca dos dispositivos mdveis na vida e no cotidiano das pessoas: nao ¢ de se estranhar
que o prosumer seja entendido também como veiculo de midia, conectado e indissociado de
telefones celulares, tablets e outros dispositivos de informagio. E a mobilidade, portanto, que
“qualifica” este usuario a ponto de torna-lo critico, agil, sugestivo e, além de tudo, também
rapido nas suas decisdes. A possibilidade vislumbrada nesse discurso estd justamente na
capacidade das empresas em armazenar informagdes e preferéncias do consumidor para
permitir uma aproximacao “mais rapida, assertiva e com maior possibilidade de final feliz”.

O texto “Descubra o que é um prosumer e de que forma ele importa na sua estratégia
de marketing”, mais voltado para a explicagdo conceitual do que seria o prossumidor,
encontramos de inicio uma descricdo de que os prosumers sdo aqueles que “consomem e
produzem conteudo a todo momento” a partir dos perfis nas redes sociais e a partir das
avaliagdes feitas na midia sobre determinados produtos e servigos. H4 uma concepgao nesses

enunciados de que a avaliagdo desses sujeitos ¢ fator preponderante € com potencial



determinante para o sucesso da marca. Assim, as opinides dos usuarios podem ou nao

contribuir para a empresa, a depender da gestdo dessas informagdes.

Esse novo tipo de consumidor pode impactar diretamente no sucesso do seu negécio.
Afinal, um feedback positivo pode aumentar as vendas. J4 um comentario negativo pode
prejudicar a imagem da sua empresa.

E no interior dessa perspectiva que sugere-se que o consumidor hoje nio apenas
analisa a qualidade de um produto, mas antes o posicionamento da empresa no que diz
respeito a responsabilidade social, sustentabilidade e outros temas de interesse. Assim, esses
prossumidores e microinfluenciadores digitais seriam pessoas que investigam tudo sobre um
produto ou servigo antes de compra-lo: segundo a autoria do texto, eles “buscam cada detalhe
que vai influenciar no poder de decisdo dos seus seguidores”. Contudo, nesses enunciados nao
se especifica quem tem o poder de influenciar, muito menos como seria a situacdo daqueles

usuarios que ndo t€m o poder de influenciar sua base de seguidores.

Porém, nem todos os clientes sdo assim. Os consumidores que agem dessa forma sdo
conhecidos como prosumer. Na pratica, eles sdo os famosos microinfluenciadores
digitais.

Os prosumers investigam todas as informag¢odes sobre um tipo de produto ou servico.
Buscam cada detalhe que vai influenciar no poder de decisido dos seus seguidores.

Se a sua marca for alinhada com os objetivos dos prosumers, provavelmente, eles atuarao
como defensores, divulgando positivamente todo o seu trabalho.

Também notamos outra vez que a compreensao de comunicacdo ¢ reduzida a
interatividade com as marcas. E preciso destacar, contudo, que essa comunicagio é entendida
como uma necessidade dos consumidores, uma exigéncia que ndo admite descumprimento
por parte das corporagdes. Recai sobre essa afirmacao a ideia de que este sujeito virou o jogo
das relagdes entre producdo e consumo: estes prossumidores t€ém o poder hoje técnico, ou
seja, a possibilidade de responder as marcas e a outros usudrios, assim como um poder de
ordem simbdlica, orientada por uma habilidade em afetar valores e posicionamentos das
empresas no mercado. Esta Ultima dimensdo tem a ver, especificamente, com a ordem do
engajamento, termo também utilizado e definido de forma imprecisa, assim como em alguns

estudos de consumo sem perspectiva critica.



Os prosumers gostam de uma comunicag¢do interativa com a marca. Eles querem enviar
suas dicas, dar feedbacks, reclamar e compartilhar informacgdes e opinides.

O consumidor toma decisoes de varias formas, por isso, ndo € possivel definir um tnico
modelo de prosumers. Os mais comuns sdo: original, influenciadores e embaixadores da
marca, engajados. (...)

consumidores engajados: o cliente decide qual produto deseja consumir. A decisdo ¢
tomada ndo s6 pela qualidade do contetido, mas também pelos valores e posicionamento do
negaocio.

Prosumers tém mais empatia com negocios que deixam eles sentirem como parte da
sua empresa. Entdo, ndo tenha receio em promover qualquer agdo, pois eles podem trazer
novidades incriveis.

Consumidores engajados seriam aqueles que, além de produzir conteudo, também sao
amplos defensores da marca. Pode-se notar que os prosumers sempre oscilam entre duas
unicas possibilidades nesse discurso: a de ajudar/contribuir/cooperar com as marcas ou a de
depreciar/criticar/expor as empresas. O que garante a empresa O suUCesso nos negocios € o
aproveitamento desse potencial positivo pelo modo de gestdo desses sujeitos e materiais
produzidos nas midias sociais. Contudo, essa 16gica nem sempre esta explicita no discurso do

mercado. Dai a importancia de levarmos em conta a discussao sobre ideologia e mercado.



CAPITULO 4 — “Novo consumidor” e prosumer como invencoes do

mercado: discurso e ideologia

Na anélise que propomos logo acima, ndo ¢ possivel deixar de levar em conta que os
sentidos sobre o “novo consumidor” e o prosumer na midia ndo foram produzidos de maneira
individualizada, ou seja, oriundos unicamente dos veiculos de comunicagdo que
mencionamos. E preciso considerar que existe um encontro entre discursos, movimento este
proprio do dialogismo constitutivo de qualquer enunciado. Igualmente, também nao ha como
deixar de lado a problemadtica da ideologia quando pensamos em sentidos e discursos. Assim,
as relagdes entre as categorias do discurso da midia especializada e o discurso da producao
cientifica académica estdo relacionados, ainda que oriundos de campos distintos.

Se retomarmos nossa discussdo sobre signo e ideologia, podemos notar que a estreita
ligacdo entre esses dois elementos ocorre porque numa sociedade de classes como a nossa, os
indices de valor sobre o mundo estdo em disputa. Vale lembrar que nao se trata exatamente de
pensar essa luta somente nos termos dos usos das palavras, mas propriamente dos significados
e sentidos ligados ao contexto em questao. Porém, aqui ressaltamos que esses mesmos valores
e sentidos também podem ser bem aceitos em determinados circulos de producao discursiva,
especialmente quando ha baixa criticidade face a ideologia do mercado e do capital. E o que
ocorre com uma parte dos estudos de consumo que frequentemente mobiliza a categoria de
“novo consumidor” ou a de prosumer sem precisar exatamente do que se trata. Nao ¢ dificil
encontrar trabalhos que utilizam essas mesmas categorias como muletas tedricas para analisar
fendmenos midiaticos sob o deslumbramento da novidade técnica. Mesmo nas pesquisas ditas
criticas ou naquelas que buscam olhar o consumidor como detentor de uma criticidade impar,
ha uma articulacdo tedrica e conceitual sobre o objeto com a ideologia dominante.
Resumidamente, esta critica se da dentro do proprio sistema monopolistico da producao: o
maximo que se pode fazer no interior desse raciocinio ¢ ndo tornar o consumidor como mera
tabula rasa. Para isso, recorre-se a um humanismo de mercado, também contido na logica do
capital e sem pretensdes criticas as proprias condigdes de produgdo desse discurso, muito
menos a ideologia, ou melhor, a forma discursiva do poder que permite hoje propor uma
cidadania fundamentalmente ancorada em consumo e gerenciada pelo mercado.

Poderiamos entdo sintetizar que o discurso do “novo consumidor” e do

prosumer, ainda que tenham algumas diferencas entre si, partilham de ao menos trés aspectos



imperativos do que seria esses sujeitos: hiperconectividade, acesso a informagdo e
generaliza¢do conteudista. No primeiro aspecto, notamos uma grande admiracdo pela
novidade da técnica e pelas tecnologias da informacdo na vida desses usudrios: conexdo
figura-se como elemento desse consumidor agil ndo mais passivel de ser capturado com tanta
precisdo pelas empresas, ja& que seria fluido e resistente aos olhos das organizagdes. A
mobilidade nas midias e a suposta capacidade de influenciar outras pessoas sdo também o que
garantem a poténcia da expressividade desses sujeitos consumidores, visao esta tributaria do
pensamento que percebe tudo como comunicagio (Cf. SODRE, 2010b, p. 27).

Soma-se a isso a pretensdo do imperativo do acesso a informagdo. O consumidor da
hiperconectividade ¢ também um sujeito liberado da manipula¢do — aqui sempre entendida
numa perspectiva psicologica, mas nunca considerando sua dimensao ideologica. Assim, ndo
ha mais como ser “enganado” pelas empresas porque as informagdes que precisamos para
poder escolher o que ha de melhor estdo disponiveis na rede eletronica e digital. Muito além
de servir como algo ponderador de uma escolha de consumo, a informagao aqui ¢ as vezes ¢
vista sob um manto pedagdgico: este novo sujeito do consumo se “educa” e exerce uma
vigilancia contra o discurso e as praticas danosas das empresas.

Isso nos leva diretamente ao terceiro imperativo, o da generaliza¢do conteudista:
numa rede dominada por “novos consumidores” e prosumers, o que temos ¢ uma grande
quantidade de produtos midiaticos e de conteido para as marcas, ou seja, potenciais
divulgadores de produtos, mensagens e servigos das marcas. O conteudismo também assume
aqui uma dimensdo propria dos consumidores, que podem transformar qualquer tema em
“contetido”, ndo importando a dificuldade de se discutir assuntos em sua devida complexidade
ao mesmo tempo que toma o cuidado de ndo esvia-los pelas proprias plataformas de midias
sociais digitais. Deve-se levar em conta que o risco de esvaziamento ou de uma possivel
incompatibilidade na veiculagdo ndo se deve exatamente a modernidade técnica dos
dispositivos e das plataformas digitais, mas do tipo de relagcdo social instituida pela midia: em
um ambiente que promove um verdadeiro sequestro da fala pelos algoritmos, transformando
todos em meros relés de transmissao de informagdes preocupados com cliques e likes, o que
impera ¢ uma busca pela afengdo na circulagdo dos discursos, € ndo um didlogo ou fala
(SODRE, 2021a, p. 14-16)*. Assim, “contetido” na verdade tem mais a ver com um modo de

relagdo com maquinas € humanos do que a um interior dotado de sentido coerente e

% Fala, aqui, ndo é mero descarrego fonético de representacdes linguisticas ou do pensamento para um
exterior, mas um “articular-se simbolicamente com o entorno humano por meio das representagdes do sentido,
sempre histérico, mutavel” (SODRE, 2021a, p. 15).



garantidor da responsabilidade: ele esta voltado para a circulagdo nesta nova midia, servindo
concomitantemente a circulagdo do capital financeiro. Para isso, assume a forma do signo
indicial, aquele que nao tem um pleno comprometimento com o significado, mas serve apenas
como um sinal (SODRE, 2016, p. 107). O indice configura-se também como um signo
proprio das relagdes sociais gestadas sem a preocupacdo com o campo semantico ou com
valores éticos, ou seja, onde “predomina, no lugar da classica ‘interioridade’ psiquica ou do
sujeito definido por um ponto de vista estratégico, a pura contiguidade relacional das redes
midiaticas ou cibernéticas” (p. 109). Assim, o signo indicial — no caso, o contetido em sua
forma genérica — garante um potencial operatorio, interativo e metaforico das percepgdes
(SODRE, 2016, p. 109).

Nesses trés imperativos que destacamos, vale mencionar que também estdo presentes
dois fatores condicionantes que ja mencionamos: o uso criativo das midias por todos os
consumidores € a suposta simetrizacdo que acompanhou os sujeitos nos ultimos anos apds o
avango das tecnologias de informagdo digitais e dos dispositivos moveis. E preciso salientar
que esta ¢ uma das percepgdes mobilizadas pela ideologia do mercado, € que ndo deixou de
atuar mesmo com as novas midias. No mundo imaginado do “novo consumidor” ou do
prosumer nas redes de informagdo em rapida circulagdo, ndo hd uma espessura temporal
necessaria para uma efetiva reflexdo ou mesmo uma capacidade dialdgica para se por as
diferencas dos sujeitos no jogo democrdtico (SODRE, 2021a, p. 12-17). Nas palavras de
Sodré (2021a), “a maquina empodera, a0 mesmo tempo em que anestesia, a consciéncia

narcisica do individuo supostamente 'autogovernado™ (p. 17).

A problematica da ideologia

E no interior dessa compreensdo que julgamos pertinente lancarmos méio da ideia de
que o “novo consumidor” e o prosumer seriam propriamente inven¢oes do mercado e da
midia. Nao falamos de invencdes no sentido de uma agdo deliberada ou plenamente
consciente por parte desses setores, mas de uma mobilizagdo pela ideologia e pelas praticas de
significagdo. Cabe destacar aqui que, tal como a ideologia, ndo se trata de um conteudo
ideologico orientado a imposi¢do de um habitus da classe dominante que se utiliza do veiculo
midiatico, mas de uma forma homologa e especifica a produgdo material e simbdlica. Assim,
diz respeito ao modo de conceber as coisas € o mundo no plano da organizacao
politico-econdmica de uma sociedade, nunca deixando de lado a dimensdo do poder. No

ambito do discurso que aqui nos voltamos, isso significa levar em conta os indices de valor



social que estdo em disputa e, mais a fundo, os signos inscritos na realidade concreta
permeada pela midia.

Nesse sentido, nos parece proveitoso mencionar a problematica da ideologia. Quando
a destacamos, queremos deixar claro que nos referimos a discussdo que considera a sua
especificidade para além da “falsa consciéncia” ou mesmo algo que ultrapassa a no¢ao de um
falseamento da realidade em nome de um conjunto de ideias imposto por um grupo
dominante em uma sociedade. Eagleton (1997) menciona que um dos aspectos que dificulta
pensar a ideologia ¢ a vontade de “ver as coisas como elas realmente sdo”, um oposto de
quem buscaria “ver as coisas com a ideologia” (p.18). Deste modo, a ideologia seria algo que
¢ sempre do “outro” e seria entendida como uma coisa fixa, fechada e sobreposta ao mundo
verdadeiro, como algo que se agarra as pessoas ¢ as impedem de ver a realidade. Eagleton
(1997, p. 18) menciona que a ideologia ndo diz respeito apenas a um sistema de crencas, mas
as questdes de poder. Porém, o autor sinaliza que levar em conta isso pode nos direcionar a
entender que tudo ¢ ideoldgico, uma concepgdo ampla demais para fazer do conceito algo
forte. E preciso, segundo ele, considerar as condi¢des daquele discurso, ou seja, um possa ser
(p. 20). De modo semelhante, pensar a ideologia como um discurso interessado também
merece considerar o poder, mas esse raciocinio ¢ valido apenas quando distinguimos os
interesses e conflitos que sdo pertinentes e centrais em uma ordem social especifica e aqueles
que nao o sao (EAGLETON, 1997, p. 23).

No caso da concepcao de ideologia enquanto falsa consciéncia, um dos problemas que
existem hoje ¢ que ndo hd como negar que as ideologias podem codificar necessidades e
desejos genuinos de grande parte da sociedade, por isso, devem ser “reais” o suficiente para
“propiciar a base sobre a qual os individuos possam moldar uma identidade coerente, devem
fornecer motivacdes para a acdo efetiva, ¢ devem empenhar-se, 0 minimo que seja, para
explicar suas contradicdes e incoeréncias mais flagrantes” (EAGLETON, 1997, p. 27).
Resume o autor: o “real” atravessado pela ideologia deve ser reconhecivel para ndo ser
categoricamente recusado (p. 27). Assim, dizer que um enunciado ¢ ideoldgico significa
afirmar que ele estd ligado a legitimagdo de certos interesses em uma determinada luta pelo
poder (p. 28). Nao se trata, portanto, de negar os juizos de verdade ou mesmo da falsidade:
neste ultimo aspecto (o falso), € preciso mencionar a necessidade de diferenciarmos o falso na
acepcao de um “inveridico para o caso em questdo” do falso enquanto “irreal” (EAGLETON,
1997, p. 32-33). Assim, a ideologia diz respeito mais as proposi¢des sobre o0 mundo do que
aquilo que ¢ “realmente” (p. 36). Nas palavras do autor, deve-se inclusive considerar as

interdi¢cdes e a negacdo que a ideologia realiza, presentes sobretudo nos jogos de linguagem:



Os enunciados ideoldgicos podem ser verdadeiros em relacao a sociedade tal
como se encontra constituida no presente, mas falsos na medida em que,
desse modo, contribuem para bloquear a possibilidade de transformar um
estado de coisas. A propria verdade de tal enunciado € também a falsidade de
sua negacdo implicita de que nada melhor poderia ser formulado
(EAGLETON, 1997, p. 38).

Outro autor relevante para pensar a problematica da ideologia ¢ Zizek (1996). Para ele,
¢ ambiguo o termo ideologia justamente porque pode ser visto como qualquer coisa: desde
uma atitude contemplativa descolada do entendimento social at¢ mesmo um conjunto de
crengas voltadas para a agdo (ZIZEK, 1996, p. 9). A ideologia, entdo, nada tem a ver com uma
representacdo equivocada sobre algo, nem mesmo com “ilusdo” ou algo falso (p. 12-13). De
modo semelhante a posicdo de Sodré (2010a), que seguidas vezes mencionamos neste
trabalho, ndo ¢ o conteudo positivo que devemos nos referir para analisar ou considerar o
ideoldgico, e sim “o0 modo como esse contetido se relaciona com a postura subjetiva envolvida
em seu proprio processo de enunciacdo” (ZIZEK, 1996, p. 13).

Zizek descreve que as tentativas de explicar a ideologia poderiam ser resumidas em
trés grandes perspectivas: a primeira delas seria pensa-las como um complexo de ideias, ou
seja, ideologia como algo “em-si” que distorce os textos, concepcdo esta que oferece na
analise uma leitura sintomal dos fenomenos (p. 15). A segunda perspectiva, com
contribuicdes importantes de Louis Althusser, busca refletir como a ideologia existe
materialmente, portanto, estd longe de algo “intimo” aos sujeitos e posteriormente
externalizado, uma vez que se realiza nas praticas institucionais (ZIZEK, 1996, p. 18). A
terceira seria o paradigma de uma ideologia “espontanea”, vista como algo mais localizado
que propriamente fundamental para a reprodugdo social. Esta concep¢do, muito em voga no
capitalismo tardio, atribui um peso menor a ideologia em relacio as motivagoes
utilitaristas/hedonistas que caracterizariam os sujeitos na contemporaneidade. Teriamos entao
um mundo movido a opinides igualmente equivalentes. O que confere o “espontaneo” nessa
proposta sdo as atitudes e praticas consideradas extra-ideologicas ou ndo ideologicas,
paradoxalmente ideologicas (ZIZEK, 1996, p. 20-21).

Mais especificamente no ambito da midia, Hall (2010) trata da ideologia levando em
conta que ela ndo se refere a um “reflexo mental” sobre uma realidade pré-dada, uma vez que
¢ determinada historicamente a partir de um equilibrio de forcas em uma dada conjuntura.
Deste modo, a ideologia refere-se propriamente as politicas de significacado (HALL, 2010, p.
299). Stuart Hall parte da discussdo sobre o pluralismo midiatico americano para criticar a

concepe¢do de que a midia apenas expressa um consenso adquirido na sociedade, ou seja, ela



mesma nao poderia exercer uma influéncia, pois trabalharia apenas para reforgar valores e
normas ja existentes (HALL, 2010, p. 285-287). Nessa concepg¢do, também garante-se o
entendimento de que as midias sdo funcionais para a sociedade mantendo-se um sistema de
valores, ainda que com compromissos comerciais (p. 287-288). Nesse raciocinio, para se
mudar as representagdes na midia, teriamos de passar antes pela mudanga nos valores da
sociedade: a midia e a representacdo sdo, respectivamente, uma esfera e um processo
“transparente”, reflexos do que ja estd presente no “social”.

O ponto central na discussdo de Hall (2010) sdo as praticas de significacdo na
realidade: para ele, o discurso s6 “faz sentido” porque justamente propde uma conclusdo
empirico-pragmatica sobre aquilo que trata, por isso converte-se em “realismo” (p. 307).
Peguemos um exemplo oferecido pelo préprio autor: quando falamos da cor malva, o
processo de significacdo ndo estd no sentido integral de um termo unico, mas a um sistema de
diferenga entre as cores em um sistema de classificacao particular. Assim, em uma linguagem
particular, o ponto de diferencga entre uma cor e outra é sempre uma posi¢ao (HALL, 2010, p.
300). Deste modo, uma das razdes para que a ideologia seja tdo “real” ¢ que ela articula-se
dentro e a partir da linguagem e do discurso, portanto, nunca estd descolada da nossa
realidade(p. 314) Ainda que haja teodricos ou analistas que buscam fugir da ideologia, ela
sempre retorna de forma recalcada.

Vale considerar que a separacao entre realidade e ideologia ¢ uma visdo improdutiva
quando falamos da problematica da ideologia. Jameson (1996) ¢ um dos criticos a essa
perspectiva: apesar de duas dimensdes distintas, elas precisam ser registradas juntas, seja na
sua identidade quanto na sua diferenciagdo (p. 279) . Mais especificamente sobre a ideologia
do mercado, ele enfatiza: “[ela] ndo € um luxo ou um adorno ideativo ou representacional
suplementar, que se possa retirar do problema econdmico e, em seguida, mandar para algum
necrotério cultural ou superestrutural, para ali ser dissecada por especialistas” (p. 279). Sobre
o discurso do mercado, Jameson destaca que este deve ser concebido ndo apenas como
retorica, mas comporta falar dos mercados reais, da metafisica, psicologia, propaganda,
representacoes e dos aparelhos libidinais (JAMESON, 1996, p. 283). Assim, ha de se
considerar seus multiplos aspectos pela leitura de diferentes campos do saber.

Quanto a ideologia do mercado, discussdo aqui util para pensar a inven¢ao do “novo
consumidor” e do prosumer, Jameson aponta que o conceito propriamente de mercado
raramente tem qualquer relacdo com uma escolha ou liberdade, ideias essas muito presentes
nos textos que analisamos no Capitulo 3. Para ele, essas mesmas concepgdes sdo

determinadas de antemao pelo proprio mercado: ndao hé de fato uma escolha do que consumir,



seja em produtos como automoveis, brinquedos, servicos ou programas televisivos
(JAMESON, 1996, p. 284). O que fazemos ¢ escolher entre aqueles produtos que nos foram
apresentados. Deste modo, nao ha, de fato, uma influéncia na escolha de qualquer deles nem
mesmo daquilo que imaginamos que poderia ser: “a homologia com a liberdade ¢, na melhor
das hipoteses, uma homologia com a democracia parlamentaristas de nosso tipo
representativo” (p. 284)*.

Isso nos leva a reconsiderar a relagdo entre produgdo e consumo: a luz do pensamento
de Jameson (1996), pode-se considerar que a ideologia do mercado, a midia e parte dos
estudos de consumo ndo levam em conta que o lema do mercado e a sua retorica sdo
concebidos justamente para garantir um desvio, um deslocamento decisivo da conceitualidade
da producao até a esfera do consumo e da distribuicao (p. 285). No fundo, o mercado
raramente estd preocupado em fazer esse movimento, ao menos nao no ambito das forgas
produtivas. Ainda assim, € pertinente langcar mao desse desvio no ambito da retdrica e também
do discurso, uma vez que a propria colocagao ficticia do sujeito consumidor no centro dos
processo produtivo ¢ usada hoje como alibi para que mecanismo de coleta de dados sejam
usados no novo modo de circulagdo das mercadorias da economia financeirizada.
Perguntamo-nos, entdo: de onde vem a forca do conceito de mercado? Para Jameson (1996, p.
290), ela esta justamente na sua estrutura totalizante, ou melhor, “em sua capacidade de
oferecer um modelo de uma totalidade social” (p. 290), algo que inevitavelmente redunda
justamente na ndo garantia de liberdade ou escolha, pois o mercado precisa se firmar como
um mediador imprescindivel das relagdes entre as pessoas, o mundo e a natureza. No limite, ¢

algo tdo natural quanto o proprio humano:

O mercado, portanto, ¢ o Leviatd em pele de cordeiro: sua fungido ndo ¢
incentivar e perpetuar a liberdade (muito menos a liberdade do tipo politico),
mas, antes, reprimi-la; e a propoésito dessas visdes, pode-se realmente
reavivar os lemas dos anos do existencialismo — o medo da liberdade, a fuga
da liberdade. A ideologia do mercado assegura-nos que os seres humanos
estragam tudo quando tentam controlar seu destino (“o socialismo ¢
impossivel”), e que ¢ uma felicidade possuirmos um mecanismos
interpessoal — o mercado — capaz de substituir a arrogancia e o planejamento
humanos, ¢ de substituir por completo as decisdes humanas. Sé precisamos
manté-lo limpo e bem azeitado, e entdo — como o0 monarca de muitos séculos
atras —, ele cuidara de nos e nos mantera nos eixos (JAMESON, 1996, p.
291).

2* A comparagdo feita aqui remete a discussdo sobre a crise do nosso moderno sistema de representacio politica
institucional. Se levarmos em conta que a maioria dos que ocupam os cargos legislativos ndo sdo a maioria da
populagdo (ou seja, mulheres, negros, trabalhadores e trabalhadoras), pode-se duvidar da capacidade de
representacdo dos interesses do povo. Esse ¢ uma das dimensdes de uma discussdo ampla e complexa sobre o
assunto.



Invenciao e ideologia do mercado

A inveng¢do que aqui pretendemos discutir diz respeito a forma discursiva que justifica
as atividades do mercado, bem como suas inten¢des monopolistas, notadamente na incitacao e
promogdo do consumo, como ocorre na publicidade. Nosso raciocinio parte do entendimento
de que para firmar uma posicao ou uma estratégia de mercado, para além de uma pura analise
conjuntural da situacdo do mercado ou dos seus concorrentes, ¢ preciso também forjar um
sujeito receptor. Quando consideramos a penetragdo crescente das ‘“‘causas” sociais na
publicidade ¢ a demanda crescente por uma cidadania nos moldes do consumo e do capital, ¢
importante que essas agoes facam sentido ndo apenas para anunciantes, como também para a
sociedade de um modo geral.
O que ¢ preciso justificar ndo € bem um conceito rigoroso sobre o “novo consumidor”,
— afinal, ele pode ser tudo e nada ao mesmo tempo —, mas os novos modelos da comunicagdo
mercadologica publicitaria, ainda com base no paradigma funcionalista, porém hoje
incorporando entendimentos com orientagio menos bioldgicas ou mecanicas. E a necessidade
de uma hipersegmentacdo ou de criar um publico do novo sistema midiatico financeirizado
que ¢ preciso justificar discursivamente. Textos e matérias como as que analisamos s3o
apenas alguns dos tipos de enunciados voltados para essa finalidade, mas poderiamos
acrescentar outros textos e produgdes, como algumas pesquisas de tendéncias sem analise
historica. Assim, podemos dizer que o “novo consumidor” e o prosumer sdo fabricagdes do
mercado publicitario, portanto, ndo tem a ver com o atendimento de “demandas simbolicas”
de gosto do publico, visto que ndo ha lastro histdorico ou politico que justifique a segmentagao
para além das inten¢des do mercado, mas a imposi¢ao de uma formula mercadologica (e
discursiva) para um publico em disponibilidade. Quando se efetiva a conquista desse publico
ou mesmo recebemos o aval de uma estratégia publicitaria, nada da “complexidade” desses
sujeitos do consumo importa: ao final do processo, todos sdo reduzidos a meros receptores da
maquina publicitaria € do mercado de consumo.
E preciso salientar que nosso raciocinio aqui se assemelha & perspectiva de Muniz

Sodré (2010a) quando discute a relagdo entre comunicagdo do grotesco e televisdo®. Entre os

% Vale destacar que tratamos aqui de semelhangas no nivel da interpretagdo sobre um fendmeno. Nio é possivel,
evidentemente, tratar de nenhuma homologia entre os objetos de estudo nos trabalhos. Interessa-nos aqui o
raciocinio sobre a estratégia de mercado utilizada para justificar um publico e conquistar fatias de mercado
consumidor. Incorporamos, porém, a dimensdo do discurso, pois pretendemos pensar como isso ocorre no
ambito da produgdo de sentido sobre esses sujeitos simbolicamente inventados.



anos 1968 e 1972, para atingir os estratos socioecondmicos C e D e expandir o nimero de
pessoas com aparelhos televisivos, a televisdo (mais especificamente a Rede Globo),
apropriou-se da cultura popular a partir de um distanciamento dos efeitos expressivos do
objeto temadtico, “‘como se fosse uma realidade distante, anomica ou monstruosa” (p. 104). Dai
vieram programas “populares” como Chacrinha, Dercy Gongalves, Silvio Santos, etc. com o
unico objetivo de formar um publico basico para o “salto” industrial da TV no pais. Apos
atingir o feito de obtengdo de 90% dos lares com televisdo, abandonou-se os programas
grotescos € voltaram ao video aspectos culturalistas e fabulacdes da boa moral da classe
média e da pequena burguesia. Segundo o autor, em um “regime de livre concorréncia
empresarial, a estratégia simbodlica do medium depende muito mais de sua efetiva posi¢ao no
mercado do que de um planejamento consciente ou explicito quanto aos interesses
doutrinarios das classes dirigentes” (SODRE, 2010a, p. 107). Tal posicdo tedrica ndo deixa de
levar em conta as contradi¢des que existem no sistema mididtico, que ndo se sustenta
industrialmente atendendo unicamente a um unico estrato social ou mesmo um grupo cultural
dominante: mais do que isso, ¢ preciso conquistar audiéncia e hegemonia publicitaria,
portanto, héa de se falar com a grande maioria (p. 107).

Assim, no caso do “novo consumidor” e do prosumer inventados no campo
publicitario e de consumo, quando ndo hé uma fundamentagdo teodrica (no caso do discurso
académico) ou retorica (no caso da atividade publicitaria) para sustentar alguma analise ou
descricdo fenomenoldgica, ou mesmo uma agdo publicitaria, recorre-se a ideia do “novo
consumidor” ou do prosumer. Nessa logica, um fendmeno ocorre ou uma campanha deve
seguir uma determinada linha criativa porque hd um novo sujeito do consumo que requer isso.
Sempre serd o publico que espera a novidade proposta, nunca sendo algo propriamente
mobilizado pelo proprio mercado.

Podemos tomar em consideragdo aqui o caso das personas, muito utilizadas em
planejamentos e exposi¢cdes mercadologicas quando profissionais precisam contextualizar
alguma acdo com seus devidos objetivos e estratégias publicitarias. Nas personas, o que
existe ¢ uma vontade de hipersegmentacdo com base em dados demograficos e psicograficos,
algo que dé substincia a ideia de uma personalidade ou personagem representativo de um
publico imaginado.

A ideia de personas muito se aproxima da nocdo de opinido publica. De fato, ndo
existe uma opinido consensual de toda uma sociedade que leve a caracteriza-la no nivel
universal e abstrato dessa maneira. O publico aqui ndo corresponde a uma concordancia ou a

um consenso. Segundo Sodré (2010a, p. 34), a opinido publica ¢ uma espécie de ficgdo



mercadologica mobilizada para “justificar o carater da mercadoria da noticia ou de quaisquer
outros contetidos informativos. O medium tem estatuto homoélogo ao da mercadoria, que se
opde, como forma de valor, ao trabalho material, concreto” (SODRE, 2010a, p. 34). Desta
maneira, ndo ha como também supor um conjunto coerente de “novo consumidor” (ou
prosumer) ou de publico munido de caracteristicas ou pensamentos que pretensamente
poderiamos avaliar como gerais ou universais. Ainda que sob a roupagem de consumidores,
os sujeitos na esfera de consumo ndo sao homogéneos, mas universalmente reduzidos no
plano das mercadorias, como ocorre na logica do capital. Mas, considerando isso, poderiamos
nos questionar sobre o porqué do discurso sobre um “novo consumidor” ainda persistir tanto
na midia especializada quanto na academia. Uma possivel resposta para esta questdo esta na
ideia de ilusdo. Porém, ela ndo da conta de compreender que a insisténcia nessa invencao do
mercado faz sentido ndo exatamente porque € falsa e permanece “enganando”, mas porque
apresenta um outro real.

Dai a importancia do conceito de imagem: ela pode ser pensada aqui como algo que,
a0 mesmo tempo existe e ndo existe, ¢ e ndo ¢ (SODRE, 2021b, p. 45). No caso dos
prosumers ¢ dos ‘“novos consumidores”, ela assume a abstracdo de uma ‘“coletividade”
simulada pela propria midia e pelas marcas. Pensando especificamente o sistema televisivo,
Sodré (2020b, p. 44-45) discute que na televisdo hd uma sistema de simulacros direcionados a
producao de diversas significacdes, estas ndo exatamente dispostas a oferecer qualquer tipo de
conflito social: € a partir da visibilidade de valores como continuidade da vida e valores
coletivos que o sistema de simulacros projeta um certo ideal de “nds”. Porém, o que o autor
menciona ¢ que essa “coletividade” ¢ abstrata no nivel da organizacdo da midia, ndo
correspondendo necessariamente aos aspectos concretos do publico. Também ndo se deve a
algo diretamente imposto por uma classe social bem delimitada, tendo em vista que nao ¢
possivel dar exclusividade a um estrato social especifico. Dai a importancia de colocar em
circulagdo mensagens que afetam ou sensibilizam todas as classes, como preservagdo da
familia, defesa da civilizagdo e seguranca coletiva. E a partir dessas matrizes geradoras que a

midia gera identidades sociais harmonicas.



CONSIDERACOES

Buscamos neste trabalho trazer algumas contribuigdes para a discussdo sobre a ideia
de “novo consumidor” e de prosumer nos estudos de comunicagdo e consumo. Sem a
pretensdo de esgotar o assunto, apontamos algumas problematicas sobre esses sujeitos no
plano do discurso. Compreendemos que ¢ pela produg¢dao e nas interacdes discursivas que
podemos encontrar os sentidos sobre o mundo, e mais especificamente a este trabalho, sobre
nossa atividade de comunicacdo ligada a publicidade e ao consumo. Algumas contribui¢des
que este trabalho pretendeu oferecer foram: /) critica a suposta simetrizagdo das relagdes entre
consumidores e produtores tanto no ambito das praticas de consumo quanto no nivel
simbolico; 1I) os problemas nos usos e nas apropriacdes da noc¢ao de “novo consumidor” e de
prosumer no ambito tedrico e também na midia especializada; //I) as razdes da pertinéncia
desse discurso na academia e no mercado.

No primeiro ponto, destacamos os equivocos na suposi¢ao de uma completa e plena
simetria entre a produc¢do e o consumo, presente tanto na concepgao toffleriana de prosumer
quanto em outros trabalhos apoiados na ideia de “novo consumidor”. Enfatizamos que grande
parte da animacao em relacdo a esta proposta tem a ver com o encanto em relagdo a mais
recente capacidade de ter responsividade nas redes digitais. De fato, ha uma real possibilidade
de respondermos as mensagens publicitarias nos sites de midia social, mas a difusdo do
recurso técnico ndo encerra a problemadtica da manipulagdo e das assimetrias no nivel da
ideologia, ou seja, na forma discursiva do poder. Em um contexto marcado pelo suposto
compromisso das marcas com as ditas “causas sociais” € por um pensamento sobre a
cidadania cada vez mais orientado pelo e para o mercado, ndo surpreende o fato de cada vez
mais observarmos uma preponderancia do papel de consumidor sobre aquilo que ¢ essencial
para a democracia: a existéncia de sujeitos politicamente implicados na pratica cidada e nos
mecanismos de representagdo e de luta. Assim, ¢ de se levantar a suspeita sobre qualquer
afirmagao ou associacdo (mesmo que rapida, pretensamente descompromissada) entre
cidadania e consumo.

Nao estamos aqui levantando qualquer negativa sobre uma longa tradi¢ao de estudos
envolvendo consumo (em sentido amplo), pois reconhecemos a possibilidade de avangos nos
termos de costumes ou de um progressismo social, mas reconhecemos seus limites e, claro,

também suas implicagdes e o impacto dessas perspectivas.



O segundo ponto que destacamos diz respeito ao uso da no¢do de “novo consumidor”
nos estudos de consumo. Buscamos mostrar que seguidas vezes essa apropriacao ¢ feita sem
uma orientagdo critica capaz de observar suas problematicas de origem, como no caso do
conceito de prosumer proposto por Alvin Toffler. Nossa andlise constatou que este novo
sujeito do consumo pode ser fudo, ou seja, ter uma variedade de concepgdes e caracteristicas,
ao mesmo tempo em que pode ser nada, visto que esta mesma pluralidade ndo permite
qualquer estabilizacao de sua identidade para uma efetiva conceituagcdo. Entendemos que os
usos da ideia de “novo consumidor” carecem de um aprofundamento e muitas vezes servem
de apéndice para uma insuficiéncia das descrigdes ou analises. Assim, quando se diz que um
fendomeno ¢ “novo” ou ocorre de tal maneira, geralmente se propde falar de um “novo sujeito”
surgido espontaneamente, sem relacdo com o real-historico.

O terceiro e ultimo achado dessa pesquisa tem a ver com uma inquietacdo da nossa
parte: mesmo que nos dispuséssemos a buscar o contetido daquilo que pesquisamos, ou seja,
os sentidos atribuidos aos signos “novo consumidor” e prosumer, essa tarefa nao nos bastava
para entender os aspectos da sua persisténcia no discurso académico e na midia especializada.
Assim, mesmo com o apontamento de suas problematicas no ambito da cultura e do préprio
mercado, o discurso ainda assim permanece. E levando-se em conta essa percepgio que
buscamos trazer a tona a discussdo sobre a problematica da ideologia: diferentemente do que
muitos podem ser levados a pensar, ela ndo tem a ver somente com um falseamento das
consciéncias ou de uma completa enganagao dos sujeitos, mas de um modo de relagdo dos
discursos com as formas e esferas ligadas ao poder.

O ideoldgico presente no discurso do “novo consumidor” e do prosumer nao é
inteiramente falso, mas apresenta um outro real nas suas proposicoes. Nesse sentido, nos
apoiamos na nog¢ao de invengdo para descrever brevemente como o uso das nogdes de “novo
consumidor” e de prosumer, ainda que vagamente, responde as tentativas de justificar as
praticas e agoes das empresas € marcas no mercado. Para assegurar uma posi¢ao no mercado e
na luta monopolistica, ¢ preciso apresentar explicagoes razoaveis sobre suas atividades. Nos
deparamos com o fato de que a mobilizagao dessa invengao ocorre tanto no plano académico
quanto pratico: no primeiro caso, serve para justificar e tapar uma insuficiéncia teodrica; no
segundo, funciona para dar razoabilidade aos objetivos de mercado. Em ambos os casos temos
implicagdes para o modo de compreender o mundo e, sobretudo, encontrar perguntas para
transforma-lo.

Por fim, ressaltamos nosso compromisso com um debate qualificado sobre o tema,

sem abdicar da critica, ou seja, do reconhecimento dos limites e das implicagcdes do nosso



pensamento sobre algo. S6 poderemos expandi-lo e trazer novas questdes com o didlogo e
pelo enfrentamento das nossas contradigdes. Assim, nos parece pertinente a construcao de
uma agenda de pesquisas sobre o tema, incluindo questdes que passaram aqui despercebidas
ou nao puderam ser desenvolvidas em sua devida complexidade em fungdo das limitagdes do
trabalho. Uma dessas tentativas seria a de investigar do ponto de vista histdrico e cronologico
o que entendemos por “novo consumidor” desde o surgimento da publicidade. Suspeitamos
que, apesar de muitas vezes vagos, os discursos fazem alguns apontamentos sobre uma época,
uma sociedade e uma determinada cultura.

De que forma, por exemplo, a méxima “o consumidor tem sempre razao” ndo se
assemelha aos discursos sobre um “novo consumidor” contemporaneo? Seria o discurso de
um novo consumidor uma necessidade simbolica do capital para a se firmar, apropriar e se
expandir sobre todas as esferas da vida social? Como essa discussao esta presente em outras
areas de estudo e nos diferentes campos do conhecimento?

Outra indagagdo que poderiamos fazer ¢ se o discurso do “novo consumidor” também
nao propde uma radicalizacdo do modo de conceber a cidadania pelo mercado e pelo capital.
Décadas de implantacdo do neoliberalismo e o avanco da financeirizagdo no mundo, com
efeitos perversos nos paises subdesenvolvidos e periféricos, como no Brasil, ndo deixam
rastros e criam problemas apenas no ambito econdmico, mas social e culturalmente. Seria
preciso, entdo, fazer uma releitura sistematica do que tem sido produzido no campo sobre a
ideia de cidadania, focando nao somente no ambito empirico e na andlise das solugdes
intermediarias apresentadas pelo mercado, mas considerar o pensamento e as ideologias que
produzem essa nova concepcao de vida pelo/para o capital. A teoria, alias, € aquilo que nao
devemos deixar de lado quando nos propomos a analisar os fendmenos sociais e

comunicacionais do ponto de vista critico e na devida complexidade que merecem.

skoksk

Encerro com este trabalho mais uma fase da minha vida académica, profissional e
intelectual. Busquei aqui fazer um pequeno esforco tedrico e empirico para compreender um
pouco melhor o tema e o objeto em questdo. Mais do que isso, € uma tentativa de trabalhar,

dentro dos meus limites, o que penso ser fundamental em qualquer lugar que ocupamos na



sociedade: a divida constante. Estarei por aqui pronto, assim espero, para acolher outras

visadas, perspectivas e questoes. Sigamos sempre em dialogo.
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