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Resumo: O artigo objetiva discutir pistas para o estudo académico das relagdes
comunicagdo e consumo, procurando mostra-lo como parte integrante do campo
da comunicagdo. Comeca pela discussdo do conceito de consumo, chamando
a atencdo para a estereotipia de que ele vem revestido. Discute a sociedade de
consumo e o0s meios de comunicagdo, sobrelevando o sujeito consumidor.
Destaca as relagbes produgdo e consumo, mostrando que a dinamica da vida
em sociedade prende-se a esses dois polos, inseparaveis. Como resultado,
esboca algumas pistas para o estudo das relagdes comunicagdo e consumo.
Palavras Chave: comunicagdo; consumo; interagdes comunicagao € Cconsumo;
consumidor e receptor.

Resumen: El articulo discute caminos para el estudio académico de las relaciones
de comunicacion y consumo, buscando mostrarlo como parte integrante del area de
la comunicacién. Comienza con la discusion del concepto de consumo, llamando la
atencién para los estereotipos que lo envuelven. Discute la sociedad de consumo
y los medios de comunicacion, poniendo de relieve al sujeto consumidor. Sefala
las relaciones de produccion y consumo, evidenciando que la dinamica de la vida
en sociedad se basa en esos dos polos, inseparables. Como resultado, traza
algunas pistas para el estudio de las relaciones entre comunicacién y consumo.
Palabras clave: comunicacion; consumo; interacciones; comunicacion y consumo;
consumidor y receptor.

Abstract: The aim of this article is to discuss evidence for the academic study of media
and consumption relationships, seeking to show it as an integral part of the media
field. It begins with a discussion on the concept of consumption, drawing attention to
its stereotypy. It goes on to discuss consumer society and mass media, underlining the
consumer subject. Production and consumption relationships are highlighted, showing
that the dynamics of life in society is bound to these two inseparable concepts. As
a result, it outlines evidence for the study of media and consumption relationships.
Key words: media; consumption; media and consumption interactions; consumer and

receiver.
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Conceito de consumo

O conceito de consumo é um dos territérios em que, bem mais
que outros, a estereotipia ocupa lugar de destaque. Quase se pode dizer
que ela predomina. O consumismo foi assumido como tunica mostra do
processo de consumo. Assim sendo, os estudos de consumo ficaram com-
prometidos, retardando a construgdo de uma grande massa critica sobre
esse tema, que permitiria criticas consistentes e assentadas adequadamente.
Como diz Garcia Canclini,

Uma zona propicia para comprovar que o senso comum
nio coincide com o bom senso ¢ o consumo. Na lingua-
gem corriqueira, consumir costuma ser associado a gas-
tos inuteis e compulsdes irracionais. Esta desqualificagio
moral e intelectual se apdia em outros lugares comuns
sobre a onipoténcia dos meios de massa, que incitariam
as massas a se lancarem irrefletidamente sobre os bens.

(1995, p.51)

O conceito de consumo pressupde obrigatoriamente, como a ou-
tra face, o conceito de cidadania. A cidadania plena estd neste trabalho
entendida como o conjunto de trés passos indispensaveis:

- 0 syjeito ter consciéncia de que ¢ sujeito de direitos;

- ter conhecimento de seus direitos, ou seja, serem dadas a ele
condig¢des de acesso a esse conhecimento;

- serem adjudicadas ao sujeito as garantias de que ele exerce ou
exercerd seus direitos sempre que lhe convier.

E nio sido apenas os direitos tradicionalmente reconhecidos pelo
Estado, mas também seu direito ao exercicio das “praticas sociais e culturais
que [lhe] ddo sentido de pertencimento” (GARCIA CANCLINI, 1995,
p-22) e permitem sua participagio em multiplos territérios, permitindo-lhe
o desenho de suas identidades.

Entre esses direitos estd o de consumir, sejam bens materiais, se-
jam bens simbdlicos. Veja-se o exemplo de Vidas secas:

Para a vida ser boa, s6 faltava a sinhd Vitéria uma cama
igual 2 do seu Tomas da bolandeira (RAMOS, 1980, p.82).
Por que nido haveriam de ser gente, possuir uma cama
igual a do seu Tomds da bolandeira? (RAMOS, 1980,
p-121)1
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O livro mostra que sequer a um teto e dgua — que dird a uma boa
cama — Sinhd Vitéria teve acesso. E muito menos a uma cama de couro,
cuja posse se restringia ao dono da bolandeira. O objeto que propicia um
conforto maior, a cama, desejo da mulher, é ponto de chegada de um pro-
cesso de conhecimento que vem-se desenvolvendo através das geragdes.
Pertence a todos enquanto objeto sintese do alcancado até ali pela “tec-
nologia” do conforto. Este também ¢ o ponto de partida para a continui-
dade do processo de conhecimento que construird outros muitos e muitos
objetos, aos quais todos deveriam poder consumir. é legitimo. O que ndo é
legitimo é a segregagiol”.

As rapidas transformagdes sociais ocorridas no mundo a partir,
sobretudo, da década de 60 — acumulagio flexivel do capital, avango das
tecnologias, expansdo da midia, maior importancia da publicidade — trou-
xeram um novo sujeito: predominantemente individualista e socialmente
inseguro. Trouxeram também a queda de barreiras entre as ciéncias huma-
nas e sociais (ainda que cada uma guarde sua especificidade), a fim de que
fosse possivel aproximagio delas a complexidade do objeto.

Também novos objetos, cuja importincia ja estava desenhada,
foram arrancados do ostracismo, do limbo académico, e passaram a ser
estudados. ¢ o caso do consumo. Comegam assim amplas discussoes sobre
o consumidor, mével da contemporaneidade, sujeito da fugacidade. Ele nao
¢ mais apenas “o alienado cooptado pelo sistema”. Percebe-se que ¢ preciso
ir além dessa visdo restrita.

Esses novos estudos apresentam a idéia de um consumidor so-
cializado, nada maniqueista, com condi¢es limitadas de escolha. Segundo
Alonso,

nos encontramos com uma mescla realista de manipu-
lagdo e liberdade de compras, de impulso e reflexdo, de
comportamento condicionado e uso social dos objetos e
simbolos da sociedade de consumo. E ao fazer do con-
sumidor nio um ser isolado e desconectado do resto de
seus contextos sociais, e sim portador de percepgdes, re-
presentacdes e valores que se integram e completam com
o resto de seus Ambitos e esferas de atividade, passamos
a perceber o processo de consumo como um conjunto
de comportamentos que recolhem e ampliam, no dmbito
privado dos estilos de vida, as mudangas culturais da so-

ciedade em seu conjunto. (ALONSO, 2006, p.99).
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O mercado deixa de ser apenas lugar de troca de mercadorias, e
passa a ser visto como territério de interagdes, com espagos de escolha e de
didlogo entre sujeitos, de satisfacdo de necessidades materiais e culturais,
espago do consumo, entendido como “um conjunto de comportamentos
que recolhem e ampliam, no dmbito privado dos estilos de vida, as mudan-
¢as culturais da sociedade em seu conjunto”.

Na sociedade capitalista, a culpa pelo insucesso cabe sempre ao
individuo, nunca ao sistema. Assim também com o consumidor: considera-
-se que, se houve fracasso, é porque ele nio seguiu devidamente os pre-
ceitos da cultura na qual vive. Para ndo se tornar um fracassado, consumir
passa a significar “investir no préprio pertencimento a sociedade, o que em
uma sociedade de consumidores se traduz em tornar-se ‘vendavel’, adquirir
as qualidades que o mercado demanda ou transformar as préprias qualida-

des em produtos de demanda futura”. (BAUMAN, 2007, p. 82b).

Sociedade de consumo e meios de comunicag¢io

Na sociedade contemporinea, a inter-relagdo comunicagio e con-
sumo aparece como marca destacada. Ambos se interdependem. Nessa fase
do capital, o transitério tomou o lugar do permanente, ou seja, o tempo de
existéncia de cada produto, material ou simbélico, reduz-se rapidamente.
A produgio volta-se sempre para outros produtos, novos ou renovados, os
quais precisam ser rapidamente consumidos para que possam ser substi-
tuidos. Quando se fala em produgio, fala-se também em consumo, pois a
primeira sé opera estando afinada com o segundo.

Também nesse Ambito, cabe lembrar: a) o papel da publicidade
que, perfilando-se ao lado da produgio, tem parcela de responsabilidade no
“tempo” de consumo; b) o papel da midia e da comunicagio no desenho
dessa realidade. Tanto que esta fase tem sido chamada de era do consumo,
ou era da comunicagio, ou era da publicidade.

Apesar da importancia da intrincada rede formada por consu-
mo e comunicagio, até recentemente os estudos de comunicagio nido se
aproximavam dos estudos de consumo, nao os abarcavam. E os estudos de
comunicagio estdo necessariamente preocupados com a caracterizagio da
sociedade de consumo, da qual emergem os produtos culturais e para a qual
se destinam esses produtos. Ou seja: o processo comunicacional “nasce” e
“retorna” a sociedade de consumo. Sem conhecé-la, nio ¢é possivel fazer
comunicagao.
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Nesta sociedade de consumo, que teve a duragdo substituida pela
transitoriedade, o durdvel pela permanente novidade, o estar em movimento
¢ mais importante que adquirir e possuir bens. Elimind-los, substituindo-
-os, ¢ imprescindivel a esta sociedade que transforma tudo em mercadoria.
Até o préprio sujeito. Hoje, o consumo se coloca como um dos fatores clas-
sificatérios e definidores do modo de vida e constitui-se num dos padroes
das relagoes entre os homens.

O objetivo da sociedade de consumo nio ¢ levar os sujeitos ao
consumo objetivando satisfazer suas necessidades, reais ou imagindrias, e,
sim, transformar o préprio consumidor em mercadoria, em produto con-
sumivel.

Na fase anterior da sociedade, chamada “de produtores”, a prio-
ridade era o coletivo, que deveria prevalecer sobre os interesses individuais;
ja na sociedade de consumo, o individual prevalece e o consumidor, ele so-
zinho, tem medo de nio estar adaptado e submete-se ao consumo dos bens
colocados no mercado como ferramentas infaliveis para sua adaptagio. Ou
seja, o préprio medo do consumidor torna-se, ele préprio, objeto de consu-
mo, através desses produtos.

Entre as caracteristicas dessa “sociedade de consumo, sociedade
das midias, sociedade da informagio, sociedade eletrénica ou high-tech e
similares” (JAMESON, 1996, p.29), reitera-se a importancia da publicida-
de, que se perfila ao lado da produgio, e responde — ou procura responder
— a velocidade do processo de produgio — distribui¢do — consumo. E subs-
titui¢do da produgio.

As mercadorias parecem perder as marcas dos processos que as
. ;. «Ke » M
geraram (sem histéria), tornando-se “independentes” e aparentemente in-
controlaveis. Regem a subjetividade e a construgio das identidades. Com-
poem, com os meios de comunicagio, um todo, de partes indissocidveis,
interdependentes.

A publicidade, entre as vérias midias, é a especialidade cuja re-
lagdo com o consumo ¢ mais facilmente verificivel numa sociedade mer-
cadorizada. Hoje, segundo Quesada, a publicidade estd sendo feita mais
extramidia® do que nos espagos tradicionais. “As agéncias investem maci-
camente nos setores extramidia a fim de constituir um servi¢o de comuni-
cagio global capaz de acompanhar todos os aspectos da vida cotidiana dos

consumidores” (QUESADA, 2003, p.77-80). A mercadoria ocupou todos
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os intersticios da vida cotidiana; nos lugares onde ela se encontra, estd a

publicidade.

Ha uma celeridade na produgio de novas séries de produtos. A
sociedade de consumo marca-se também pelo “descarte”, pelo lixo por-
tentoso carregado de bens (e vasculhado pelos marginalizados). é a socie-
dade na qual, mais que a produgio de bens e sua apropriagio pelo sujeito,
sobreleva-se como caracteristica a eliminagido dos produtos, o jogar fora, o
trocar pelo que hd de mais novo. A durabilidade parece nio ter mais lugar,
as novas séries deverdo ser consumidas também rapidamente, dando lugar
a outra e outra e outra série. é a fluidez, o desenraizamento, a sociedade do
descarte, a vida liquida de que fala Bauman em suas obras. Para ele, hoje

Velocidade, e ndo duragio, é o que importa. Com a velo-
cidade certa, pode-se consumir toda a eternidade do pre-
sente continuo da vida terrena. Ou pelo menos é isso que

‘o lumpen-proletariado espiritual’ tenta e espera alcangar.
(BAUMAN, 2007, p.15)

A cultura contemporinea estd plena de mercadorias, de produ-
tos que circulam de forma espetacular. é a sobremodernidade, neologismo
proposto por Augé, para quem “a situagdo sobremoderna amplia e diversi-
fica o movimento da modernidade; é signo de uma légica do excesso [entre
os quais] trés excessos se destacam: o excesso de informagio, o excesso de

imagens e o excesso de individualismo”. (AUG¢, 2006, p.104)

Imagem, estética, divulgacio intensa de produtos, dada a neces-
sidade de produgio e consumo répidos, desenham também o territério dos
meios de comunicagdo e sua participagio na trama cultural. Comunicagio
e consumo caminham juntos.

Essa fluidez, o desenraizamento, a vida liquida, a velocidade no
lugar da duragdo, a predominancia da imagem/imagindrio, que caracteri-
zam essa hiper modernidade ou sobremodernidade, a aparente aceitagio
do fragmentdrio, do descontinuo, do fluido arquitetam o consumidor, ma-
nifestam-se no consumidor. Ele vivencia essas caracteristicas predominan-
temente através dos meios de comunicagio. Essa concep¢io relaciona-se
diretamente com a concepgio de receptor que temos hoje: sujeito ativo, nio
s6 interpreta, ressignificando as mensagens da midia, como também inclui
essa ressignificagdo no conjunto de suas praticas culturais, modificando-as
ou nio. O receptor e o consumidor estdo juntos.
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Nas metéforas e narrativas que definem o consumo e o consumi-
dor, muito usadas pela linguagem publicitiria e pela sociedade como um
todo, parece haver um entrecruzamento de tendéncias que, contraditdrias,
acabam por revelar a complexidade do ato mesmo de consumir. Af apare-
cem tanto os tragos das representagdes promovidas pela midia e pela trans-
formagao intensa das relagdes sociais em mercadoria, quanto as multiplas
formas mais personalizadas de sua manifestagdo. ¢ a “mescla realista” que
caracteriza o consumidor; sdo formas que se desenvolvem de acordo com
os novos territérios de pertencimentos que formam a subjetividade e cons-
tituem as identidades do sujeito. A linguagem do consumo transformou-se
numa das mais poderosas formas de comunicagdo social.

O consumo ¢ um dos indicadores mais efetivos das praticas so-
cioculturais e do imagindrio de uma sociedade. Manifesta, concretiza tais
praticas. Revela a identidade do sujeito, seu “lugar” na hierarquia social, o
poder de que se reveste. Como os meios de comunicagdo, o consumo tam-
bém impregna a trama cultural.

O consumidor ndo é um homem isolado, nio é um mero repeti-
dor de valores e de escolhas. Ele é membro ativo da sociedade em que vive,
nos limites de cuja estrutura terd opgdes. Trata-se do sujeito ativo, mesmo
conceito presente também nos estudos de recepgio, ou seja, sio 0s mesmos
sujeitos que vao formar o “consumo ativo”. E que, sendo ativo, o consumo
ndo é apenas consumismo, no sentido que o senso popular atribui a essa
palavra. E mais: seu estudo imbrica-se com o de comunicagio e os investi-
gadores desse campo tém uma importante contribuigdo a dar.

Produgio e consumo

Consumo e produgio sio duas faces da mesma moeda. Ou seja:
“a produgio é imediatamente consumo; consumo ¢, imediatamente, produ-
¢do. Cada qual é imediatamente seu contririo” (MARX, 1992, p.8). Ocorre
que a produgio constitui-se na grande mediadora do consumo, pois ela cria
os materiais que serdo utilizados na confec¢do do objeto. Por outro lado, o
consumo ¢ também o grande mediador da produgio, pois ele cria “para os
produtos o sujeito, para o qual sdo produtos. Sem produgdo nio ha consu-
mo, mas sem consumo tampouco ha produg¢io”. (MARX, 1992, p.8)

Duas faces da mesma moeda, tal qual o signo, o produto sé recebe
seu acabamento final no consumo, ou seja, a concretizagio, a significagao
do produto estd no consumo, assim como a concretizagio do signo verbal —
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a palavra — estd na dindmica da vida social. Caso contririo, o produto nio é
mais que ele préprio, ele ndo se efetiva no seio do social.

Cada um ndo ¢é apenas imediatamente o outro: cada um,
ao realizar-se, cria o outro. O produto nio se torna efetivo
sendo no consumo; por exemplo, um vestido converte-se
efetivamente em vestido quando ¢é usado; uma casa desa-
bitada ndo ¢, de fato, uma casa efetiva; por isso mesmo o
produto, diversamente do simples objeto natural, ndo se
confirma como produto, ndo se torna produto, sendo no
consumo. Ao dissolver o produto, o consumo lhe di seu
retoque final, pois o produto nio é apenas a produgio
enquanto atividade coisificada, mas [também] enquanto

objeto para o sujeito em atividade. (MARX, 1992, p. 8)

A necessidade pode estar presente no consumo, mas é também
por ele reconfigurada, ressiginificada. A fome é a fome, mas satisfazé-la
com garfo e faca é bem diferente de satistazé-la com as mios, diz Marx.
Bakhtin (1979, p.101) acrescenta outro aspecto: a prépria sensagio de
fome, a consciéncia da fome — portanto a necessidade de satisfazé-la — serd
diferente para o mendigo (individuo isolado), para os camponeses (perten-
cem a uma coletividade, porém sem vinculo material entre eles; resignam-
-se a fome), para os soldados, operdrios etc. (membros de uma coletividade
com vinculos materiais s6lidos, estdveis). Percebe-se, portanto, a relagio
efetiva — e quase imediata — entre o sujeito histérico, sua cultura e o sujeito
consumidor.

Bourdieu chama de homologia funcional e estrutural a orquestra-
¢do que existe entre o campo da produgio e o campo do consumo, mostran-
do a correspondéncia entre a produgio dos bens e a produgio dos gostos.

Em matéria de bens culturais — e, sem ddvida, alhures — o
ajuste entre a oferta e a demanda ndo é o simples efeito da
imposi¢do que a produgio exerce sobre o consumo, nem
o efeito de uma busca consciente mediante a qual ela an-
tecipa as necessidades dos consumidores, mas o resultado
da orquestragio objetiva de duas légicas relativamente
independentes, ou seja, a dos campos de produgio e a do
campo do consumo: a homologia, mais ou menos perfei-
ta, entre os campos da produgio especializados em que se
elaboram os produtos e os campos (das classes sociais ou
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da classe dominante) em que se determinam os gostos,
taz com que os produtos elaborados nas lutas de concor-
réncia — travadas no espago de cada um dos campos de
produgio e que estdo na origem da incessante mudanga
desses produtos — encontrem, sem terem necessidade de
procuri-la propositalmente, a demanda que se elabora
nas relagdes, objetiva ou subjetivamente, antagonistas que
as diferentes classes e fracoes de classe mantém a propé-
sito dos bens de consumo materiais ou culturais ou, mais
exatamente, nas lutas de concorréncia que os opdem a
propdsito desses bens e que estdo na origem da mudanga

de gostos. (BOURDIEU, 2007, p.215-216)

Continuando, Bourdieu afirma que as relagdes oferta/ demanda
permitem que os mais diferentes gostos sejam atendidos no universo dos
possiveis em cada um dos campos da produgio, a0 mesmo tempo em que
tais campos necessitam dessas diferengas, pois sdo elas que garantem sua
constitui¢do e funcionamento, possibilitando que diferentes produtos pos-
sam estar no mercado por mais tempo.

Produgio e consumo convergem para o shopping center, o qual,
segundo Alonso, condensa,

em um espago e um tempo reduzidos, uma enorme quan-
tidade de simbolos culturais, muitas vezes contraditérios
entre si, mas que atraem as praticas dos consumidores,
criando o contexto de sua normalidade social. [...] Uma
das causas de seu enorme éxito tem sido sua capacida-
de de adaptar-se — e portanto de criar e recriar — modos
de vida nos quais sdo levadas em consideragio mudangas
sociais que afetaram profundamente a expressio da iden-

tidade. (ALONSO, 2006, p.123)

O autor lembra que, até recentemente, a cidade moderna era a
cidade fordista, a cidade “industrial”. Em termos de Brasil, todos conhe-
cemos algumas “vilinhas” construidas pela prépria fabrica, e ao redor dela,
para moradia de seus operdrios. Havia os espagos de discussdo da satde, da
higiene, do bem-estar e do conforto de maneira geral. Eram discutidos os
caminhos mais adequados para se viver melhor. As pragas eram os lugares
de encontro, havia bancos e bandas nos jardins.
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Hoje, os centros sdo os virios espagos comerciais, unidos por
grandes avenidas, feitas para circulagio de carros e nio de pessoas. Eles sdo
o templo, a praga, o espago

cotidiano-local que integra e dd corpo a todas as cidades
p6s-industriais possiveis: a cidade global, a cidade virtu-
al, a cidade informacional. O global e o local — o glocal
— se fundem assim em uma campo flexivel, que supera
em muito as idéias de planificagio. [...] O grande centro
comercial ¢, portanto, muito mais que um modo de com-
pra que triunfou como resultado da publicidade ou de
alguma vantagem objetiva. é um modo de vida (grifo do
autor), ou ainda uma forma de integra¢io e uma lingua-
gem de comunicagio com o mundo social. (ALONSO,

2006, p.126)

Nos templos de consumo, podemos observar também toda a
complexidade das distingdes sociais e dos gostos, tdo bem trabalhados por
Bourdieu. E observar ainda identidades que se vdo transformando, em
tempo curto, em cada sujeito consumidor.

A identidade passou a ser mdével, estd sempre em movimento.
Todos temos vérias identidades. Somos branco ou negro, temos escolari-
dade maior ou menor, somos pai ou mie ou filho, enfim, membros de uma
familia, orgulhamo-nos ou temos vergonha de nossas origens, gostamos de
samba ou rock, usamos seios grandes, siliconados ou nio, atendemos aos
chamamentos das revistas de moda ou nio, etc. etc. etc. Estamos sempre
em mutagdo. “Eu prefiro ser essa metamorfose ambulante”, cantou Raul
Seixas, antecipando essa realidade. Apenas nio cabe o “prefiro ser”: a plura-
lidade de identidades insinua-se em nés, sem pedir licenca.

Ocorre que, entre todas as identidades possiveis em uma deter-
minada fase, uma delas ¢ a que preferimos e queremos mostrar. Para isso,
fazemos grande esfor¢o: queremos ser identificados como aquele que tem
uma escolaridade elevada, por exemplo. Ou como uma mie zelosa. Ou
queremos que vejam em nés um determinado trago do que estd sendo
considerado belo no corpo da mulher. Fazemos grandes esforgos para o
reconhecimento “publico” dessa identidade escolhida. E essa exposigio se
garante, sobretudo, com as escolhas do que se consome. O consumo serve,
portanto, como alavanca do desfile de identidades cambidveis do sujeito.
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A identidade ndo é mais permanente, dada pela familia, pelo ter-
ritério. O sujeito a reconstréi permanentemente, sempre levando em con-
sideracdo o trago de identidade que ele poderd “vender mais caro”, pois é o
que estd sendo valorizado naquele momento.

Como diz Bauman,

aos consumidores lhes move a necessidade de ‘converter-
-se eles mesmos em produtos’ — reconstruir-se a si mes-
mos para ser produtos atrativos. [...] For¢ados a encon-
trar um nicho no mercado para os valores que possuem
ou esperam desenvolver, devem seguir com atengdo as
oscilagdes de oferta e demanda e ndo perder o pé nas ten-
déncias dos mercados, uma tarefa nada invejavel e que em
geral ¢ ‘esgotadora’, dada a conhecida volatilidade desse

mercado. (BAUMAN, 2007b, p.151)

Quando folheamos uma revista de decora¢io, de moda masculina
ou feminina, ou outras, 14 estio 0 modo como se deve decorar uma sala,
ou como se deve vestir, ou como o corpo deve ser. E elas fazem que parega
que tudo é muito facil. Para mudar, “entrar na moda”, o que é um modo de
valorizar-se, basta ter acesso aqueles equipamentos da academia, aquelas
cirurgias, aqueles vestidos etc. Tudo muito simples, ficil e de éxito garan-
tido. Aqui estd o “consumidor convertido em produto”, pois ele préprio
necessita se reconstruir a cada tempo, num permanente movimento que
ndo se conclui nunca. Pois, se a “busca” por uma identidade um pouco mais
duradoura viesse a ter algum éxito, ndo haveria os apelos tio fortes para que
se consumam os produtos que vdo sempre e cada vez mais melhorar sua
aparéncia, sua vida, construir sua “felicidade”. é essa permanente busca que
permite que os sujeitos aparentem menos davidas sobre suas identidades.
Afinal, eles podem muda-la sempre e a cada momento. A identidade dura-
doura exigiria outro comportamento.

Assim, a comunicagio com o mundo social, as informagoes e a
participagio nele, os caminhos e os projetos de futuro que se desenham
estdo manifestados hoje também nos mecanismos do consumo. J4 néo sio
mais apenas as informagdes jornalisticas, impressas ou audiovisuais: os fa-
tos novos serdo melhor entendidos se expressos no ambito dos desejos, do
imagindrio, das novas identidades, do simbélico que caracteriza o consumo.
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Relag¢des comunicagio e consumo: esboco de algumas pistas

As investigagdes de questdes referentes as relagdes comunicagio/
consumo come¢am a dar sua contribui¢do. O campo da Antropologia ji
hé algum tempo vem-se dedicando a este tema e muito tem colaborado.
A contribui¢io de Rocha & Rocha (2007, p.75) ajuda na busca das pistas.
Para eles, “o consumo é um sistema de significagdo e a principal necessida-
de que supre ¢é a necessidade simbélica”. E continuam:

Segundo, o consumo ¢ um cédigo e por meio dele é tra-
duzida boa parte das relagbes sociais e sio elaboradas
muitas das experiéncias de subjetividade. Terceiro, esse
c6digo, ao traduzir sentimentos e relagdes sociais, forma
um sistema de classificagdo de coisas e pessoas, produtos
e servigos, individuos e grupos. O consumo permite um
exercicio de classificagdo do mundo a partir de si mesmo,
e como ¢ préprio dos cédigos, pode ser inclusivo: de um
lado, inclusivo de novos produtos e servigos que a ele se
agregam e sdo articulados aos demais; e de outro, inclusi-
vo de identidades e relagoes sociais que sdo definidas, em
larga medida, a partir dele. (ROCHA; ROCHA, 2007,
p.75)

A comunicagio se relaciona com o consumo em pelo menos trés
ambitos: 1. o consumo ¢, ele préprio, um cédigo capaz de comunicar-se
com os sujeitos. Ele tem uma linguagem que é possivel identificar e com-
preender; 2. no d4mbito da difusdo dos produtos e servigos, apresentados
como necessidades e revelados como indices de classificagdo social; 3. na
importéincia que a publicidade assumiu em nossa época, também chamada
era da publicidade, devido a transformagio das coisas em mercadoria e sua

estetizagdo. (JAPPE, 2006)

O consumo relaciona-se com o campo da comunicag¢do na con-
figura¢do que o Gltimo assumiu, como lugar da intera¢o entre os polos da
emissdo e da recepgio. O estudo do campo da comunicagio embasa-se no
movimento, na dindmica existente entre enunciador/ enunciatario, de um
lado, e enunciatirio/ enunciador, de outro, na troca de lugares entre eles: o
“formulador” da mensagem -- enunciador — ¢, antes de tudo, enunciatirio
de todos os discursos sociais que lhe permitem aquela formulagdo. Logo,
as duas caracteristicas coexistem nele. Assim também com relagdo ao re-
ceptor: enunciatirio do discurso: a comunicagdo sé ocorrerd quando ele se
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tornar enunciador, ou seja, quando manifestar esse discurso na concretude
do social, tal qual a relagio produgido/ consumo.

é nesse territério que se forma o encontro entre os sujeitos da co-
municagio, que se constituem os sentidos sociais compartilhados com toda
a sociedade; este ¢ o lugar de constru¢io das “mensagens”, territério efetivo
onde ocorre a comunicagio. O entendimento da “mensagem” carrega os
tracos semanticos de ambos. Nem o emissor nem o receptor sio autores,
eles préprios, do processo comunicacional. Assim também a produgio e o
consumo: a significagdo do produto sé ocorre no encontro entre os dois. O
campo da comunicagio resulta dos varios discursos sociais, presentes em
ambos os polos, assim como o consumo: resulta das condi¢des sociais e
constitui seus sentidos no encontro das duas faces.

O estudo de ambos os campos, comunicagio e consumo, tem sido
possivel a partir do conhecimento da dindmica da sociedade: nem tdo so-
mente “a reconstru¢io e exame das dimensdes estruturais/condicionantes
das modalidades de organizacdo na sociedade”, nem tampouco apenas “a
atengdo para as dimensdes simbolico-construtivas dessas formas de organi-
zag¢do’: para que se possa conhecer a sociedade, é preciso que busquemos “a
intima associa¢do do rigor analitico com a sensibilidade as nuances da vida

social”. (COHN, 1993, p.5)

Ambos precisaram, para avangar no processo da compreensio de
suas relacoes, de um salto em suas configuragoes, que incluiu uma renovada
articulagdo com as ciéncias humanas e sociais.

Questdes como construgio da verdade, estereétipo, manipulagio,
simulacro, imagindrio, cultura e culturas, resisténcia cultural e cultura de
resisténcia, identidade, cotidiano, subjetividade, consciéncia social e cons-
ciéncia estética, entre outras, constituem o centro de discussio e reflexido
para os estudos e a pratica ndo sé do campo da comunicagio como também
do consumo, espago de convergéncia dessas questdes, caracteristica da con-
temporaneidade. Assim vio-se sinalizando possiveis trajetos das reflexdes
sobre comunica¢io/ consumo.

Consideragées finais

Entao, que caminhos tomar para que o acesso aos beneficios da
contemporaneidade seja garantido a todos e os prejuizos aos sujeitos se-
jam minorados? Como jd aprendemos hd muito tempo — e parece bas-
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tante importante nio esquecer —, qualquer andlise da realidade, qualquer
critica, qualquer proposta de modificagdo ou aprimoramento passa pelo
conhecimento cientifico dela. Como podemos conhecer melhor a insergio
da comunicagio e consumo na cultura, no processo de tessitura da trama
cultural? O que comunicagio e consumo fazem com os sujeitos? A multi e
transdisciplinaridade sao indispenséveis. Sé o conjunto das dreas do saber
permitird a aproximagao a esse complexo objeto.

O conhecimento dos processos de produgio/ consumo, das prati-
cas e estratégias do sujeito para alcangar éxito na sua integragio ou rejeigdo
a esta era do consumo, da subjetividade e das identidades do consumidor
permitirdo que a andlise critica da sociedade seja mais aguda e o projeto de
intervengio social mais passivel de éxito.

Para terminar, damos a palavra ao Mestre Ianni:

A mesma globalizagio engendra sua contradi¢io, ger-
minando sua negac¢do. Quando se trata da perspectiva
histérica, principalmente em sua acep¢io dialética, ins-
pirada no pensamento de Hegel, Marx e outros, logo se
evidencia que ela se enraiza na razio critica (grifo do
autor). A interpretacio dialética da histéria, da realidade
social vista em sua historicidade, implica possibilidades
de apreensio dos nexos e movimentos, das configuragoes
e tensdes com os quais se forma, conforma e transforma a
realidade social em sua complexidade, seus dilemas e seus

horizontes. (IANNI, 2003, p.345).
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Notas

[11“Sinha Vitéria desejava possuir uma cama igual a do seu Tomds da bo-
landeira. Doidice. Cambembes podiam ter luxo?”(p.23). “Dormiam naqui-
lo, tinham-se acostumado,mas seria agradavel dormirem numa cama de
lastro de couro, como outras pessoas” (p.40). “Sinha Vitéria desejava uma
cama real, de couro e sucupira,igual a de seu Tomads da bolandeira (p.46).
) No inicio da década de 60, em Pernambuco, a primeira greve de
cortadores de cana teve sucesso, o que resultou num pequeno au-
mento salarial. Todos procuraram comprar dois objetos: 1. o radi-
nho de pilha, que levavam com eles para o campo; 2. um colchio.
131 “Extramidia” é uma denominagio paradoxal. [...] utiliza as midias para
exprimir o discurso publicitdrio, mas “fora” dos espagos da publicidade. [...]
¢ a sociedade inteira concebida como midia e superficie de inscri¢ao de
um discurso que essa sociedade faria diretamente a si mesma e que seria
o discurso da democracia, isto €, o “consumo”. [...] Por uma operagio de
extensdo que tem algo de prodigio, o discurso publicitrio produz assim a
sinédoque magica que faz tomar a parte (a publicidade) pelo todo (a socie-

dade). QUESADA, 2003. p.77-80.

122 Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



	Inter-relações comunicação e consumo na trama cultural: o papel do sujeito ativo

