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Este livro foi elaborado a partir das atividades do COMUNICON/2011, evento
organizado pelo POGCOM/ESPM. Divide-se em quatro partes: Comunica¢do, consumo € o
debate estético é a primeira delas e relne artigos que tecem debate estético a partir do
consumo, da arte e da publicidade. Comunicacao, subjetividade e estratégia do capital vém na
sequéncia e os textos elegem a subjetividade como um dos quesitos mais importantes a ser
pensados na cultura midiatica. A terceira parte € Comunicacao, entretenimento e segmentacao
do consumo e os autores privilegiam como foco analitico a segmentacéo e sua relacdo com as
categorias socioculturais. Por altimo, Consumo, recepcao e educacao nos trazem textos que se
preocupam com as questdes relacionadas ao consumo infantil e seu papel na educacdo, assim
como, reflete a construcao da cidadania na sociedade de consumo.

Os artigos centram-se na discussdo sobre a comunicagdo e a pratica de consumo e,

para tanto, debatem sobre o prisma do imaginario do consumo, sempre em construgdo, na
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contemporaneidade. Na primeira parte do livro, em A pureza impossivel: consumindo
imagens, imaginado coisas, Rocha, utilizando “o recurso autobiografico” e¢ optando pelo
“olhar como guia metodoldgico”, questiona a interface comunicagdo/consumo. Propde a
discussao em torno de um conceito nomeado por “cidadania virtual”, isso que dizer que nos
espacos das interfaces existem agentes que constroem lugares “politico-comunicacionais”,
onde suas subjetividades sdo sempre, conflituosamente, negociadas. Dessa forma, Rocha,
apreende o consumo como “pratica que se completa no cerne das vivéncias cotidianas e da
articulacdo imagem/imagindrio”. Assim, advoga a favor da “politicidade” e oxigena o debate
em torno da cultura do consumo e do consumo das imagens. Arantes, em Arte, comunicacao e
consumo: economia da arte e politizacdo do debate desvenda as intrigantes questdes
existentes na relacdo arte, mercado e comunicacdo. Com um olhar critico, discute,
apropriando-se de Jameson, a “conversao da cultura em economia como um dos alicerces do
capitalismo”. Salienta a fragil fronteira das chamadas belas artes, que hoje se estabelece,
alegando que esta fragilidade se da “seja pela multiplicacdo dos meios, suportes e formas, seja
pelas conexdes cada vez mais intensas com o mundo do entretenimento, moda, design e
espetaculo”. Refletindo, ainda, sobre as artes no regime da comunicagdo, que tem “um dos
efeitos mais evidentes [...] a ideia de rede”, a autora propde o “[...] enfrentar a ambiguidade
contemporanea, colocando-se estrategicamente dentro do sistema, inserindo-se dentro da
maquina, e ndo fora dela. Significa criar circuitos dentro dos circuitos, redes dentro das redes”
e o de “fazer (do espago expositivo) um lugar privilegiado para se repensar criticamente a
propria arte ¢ seus processos de legitimagdo”. Castelary, em Arte/Publicidade/Arte: estética
contemporéanea e consumo demonstra que arte e publicidade, publicidade e arte sempre
coexistiram e, a partir disso, faz seu caminho tedrico evidenciando, por um lado, os conflitos
existentes entre esses campos, por outro, 0s didlogos e negocia¢cBes, mesmo que pouco
visualizados por criticos e criativos, pelo mercado e consumidores. Para o autor, “A
importancia da cultura visual na arte contemporanea ndo so se manifesta na sua perspectiva
estética, mas no seu potencial extraordinario de geracdo de formas de representacdo, nos
condicionamentos, nas formas de ver, na vida social das imagens.” Considera a publicidade
como “protagonista das midias sociais”. Em A cena de consumo: um detalhe da estética
publicitaria, Carrascoza nos leva a uma sensivel reflexdo quando propde analisar os filmes
publicitarios entrelacando-os aos elementos estruturais das narrativas literarias e do cinema.
Para o autor, a Cena do Consumo ¢ aquele “detalhe expressivo da narrativa publicitaria” que
tem como suporte a “estética da sugestdo”, o “jogo sutil de ilusdo e realidade”. Dessa forma,

acredita que “como a ficgdo literaria, que constroi mundos inusitados e admirdveis, a
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publicidade define, por meio de suas histdrias [...] os contornos do universo ficcional de uma
marca”.

Na segunda parte do livro. Tucherman com seu texto, Desvendando um enigma:
autoajuda, midia e biopoder, parte do principio que o modelo de felicidade criado pelo
projeto moderno esta tdo falido quando o proprio contexto que a criou — 0 projeto moderno.
Nesta conjunc&o, os individuos tém que dar conta do sentimento de frustagdes que paira no ar.
Pensando nisso, a autora analisa a relacdo entre midia e ciéncia e demonstra, por um lado, que
“as consequéncias desta [...] relacdo [...] € o sucesso da industria de farmacos especialmente
na linha dos chamados remédios mentais”. Assim, estamos vivendo a “medicalizacdo da
subjetividade”. Por outro lado, temos um fértil campo para os livros de autoajuda, pois a partir
dos “exemplos” de outros ¢ possivel os individuos e a coletividade se fortalecerem para
ludibriar as angustias. Hoff, em Consumo, diferenca e comunicacdo publicitaria, analisa o0s
discursos publicitarios demarcando as “diferengas” existentes nas esferas do consumo, a partir
de uma pesquisa documental nas edi¢cGes do Anuario do Clube de Criacdo — SP, de 2003 a
2010. Ali encontrou “50 pegas publicitarias que traziam a diferenga como um elemento de
criacdo”. Assim, a autora, se detendo a légica de producdo dos discursos das diferengas nessas
pecas, observa o claro “apagamento de conflitos e diversidades sociais” e a promogao da
“visibilidade de estilos de vida, os quais potencializam a produ¢do de sentido de marcas,
servigos e produtos”, que perfazem a dindmica sociocultural. Em Estudos em comunicacao,
consumo e trabalho: significados do trabalho em processos de mediacdo midiatizacdo e
publicizacdo, Casaqui, em meio a uma gama de categorias econdmicas e sociais que
estruturam as conflituosas relagbes do consumo midiatizado, que poderia ser escolhida como
objeto analise, € muito feliz e inovador quando extrai a “figura do trabalhador” como
“elemento-chave para as projecdes possiveis dos sujeitos, consumidores de imagens, a partir
do mundo editado pela comunicacdo associada a corporagdes, marcas e mercadorias.” Assim,
analisa as representacdes sociais do mundo do trabalho nos contextos midiaticos: programas
de entretenimentos, cultura coorporativa e discurso publicitario. O autor considera que “A
construcdo identitaria dos sujeitos de nosso tempo passa pelas centralidades do trabalho e do
consumo na vida cotidiana”. Para ele, o grande desafio ¢ entender essa aproximagdo. Seu
trabalho oferece pistas interessantes nessa direcao.

Na terceira parte do livro, Castro, em seu texto Entretenimento, sociabilidade e
consumo nas redes sociais: cativando o consumidor-fa, discute a constituicdo social e
mercadoldgica do “consumidor-fa” no ambiente digital. Foca seu olhar nas “mensagens sobre

marcas ¢ produtos que circulam nas redes sociais”, refletindo sobre os riscos e as
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oportunidades que as marcas e produtos sofrem quando acionam o imaginério de uma geracao
que tem o ambiente digital como seu lugar de expressdo, por exceléncia. Tondato, em
Comunicacdo e consumo: pensando as identidades e distingdes — classes sociais e géneros,
discute como as distingdes de classes sociais e de género, na sociedade de consumo,
influenciam nas construc¢des das identidades e dos sentidos. Para a autora “consumir significa
intercambiar significados culturais e sociais. Falar em organizacdo implica pensar categorias,
classificagdes”. Nesse sentido o consumo somente pode ser encarado como heterogéneo e
constituidor de cidadanias quando entendido como um sistema de comunicacdo multifacetado.
Para a autora, “Ao trabalhar a sociedade de consumo ¢é preciso considerar as intermediagdes
das praticas cotidianas na constituicdo dos sujeitos desta sociedade ndo apenas como
elementos constituintes, mas também como agentes do fazer social”.

Na ultima parte, Recepc¢ao, consumo, crianca: apontamentos para uma reflexao sobre
0 conceito de agéncia na infancia, é o artigo de Orofino. A autora parte da pesquisa
etnografica critica, para problematizar a relacdo entre crianga, midia e consumo. Com isso,
ndo somente faz uma critica aos estudos que consideram as criangas como “um sujeito social
indefeso, inocente, ndo inteligente ¢ ndo consciente”, mas propde olhares para “as relagdes
geracionais em que a crianca (seja) compreendida enquanto sujeito ativo nos processos de
coeducagdo e experiéncia cultural”. Dessa forma, Orofino faz uma reflexdo sobre as
transformacdes que o conceito de infancia sofreu desde a modernidade até os nossos dias e
adverte que é preciso, urgentemente, olhar as criancas a partir delas mesmas, pois somente
com um novo entendimento da infancia sera possivel, inclusive, remodelar as politicas.
Sugere, para isso, que as pesquisas passem a ouvir as criangas — e ndo falar por elas — e
interpretem suas falas sem moralismos e preconceitos. Dessa forma, Orofino, propde um olhar
politico — e inovador — para a relagdo crianca e consumo. O Consumo no campo
comunicagao/educacao: importancia para a cidadania, de Baccega, € o Ultimo texto deste
livro. Partindo do pressuposto que a cidadania somente pode ser construida a partir da relagédo
comunicacdo/educacdo, a autora reivindica que as reflexdes sobre consumo sejam
incorporadas aquelas sobre comunicagdo/educacdo, pois para ela: “o conhecimento dos
processos de producdo/consumo, das praticas e estratégias do sujeito para alcancar éxito na
sua integracdo ou rejeicdo a esta era do consumo, da subjetividade e das identidades do
consumidor, permitirdo que a analise critica da sociedade seja mais aguda e o projeto de
intervencdo social mais passivel de éxito.” A autora defende a ideia que a cidadania, na

contemporaneidade, é também efetivada a partir do consumo.
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Neste livro o leitor encontra reflexdes atuais, sensiveis e sem academicismos. Ler
Estéticas midiaticas e narrativas do consumo é se abastar de oxigénio para pensar,
problematizar, analisar objetos de estudos inseridos nas culturas midiaticas. Pode-se afirmar
que os artigos pensam o seculo XXI. Os autores quando falam sobre -cultura
midiatica/midiatizada se referem aos modos de vida, maneiras de ser, de fazer e de sentir dos
individuos de forma sempre movel, fluida, hibrida, elementos imaginarios participam com
grande forca. Neste universo, entendem a relacdo consumo/midia/consumidor a partir do olhar
dos agentes de producdo — sejam eles artistas, fas ou profissionais das midias — e dos
receptores — sejam eles criancas, adultos, trabalhadores, individuos de deferentes classes
sociais e géneros sexuais — e, desta forma, consideram o consumidor como sujeito do
processo de consumo e de producdo de sentidos; percebem que o consumo é elaborado a
partir daquilo que é vivenciado/experimentado pelos sujeitos. Portanto, os autores dao ao seu
leitor a certeza que, na relacdo consumo/midia, ndo existe 0 amortecimento das consciéncias
dos sujeitos, mas recriacfes. Essas discussdes ndo sdo novas, pois Benjamim ja tinha a
preocupacdo de explicar como a modernidade revoluciona a maneira das pessoas estarem
juntas e a percepcdo que ali se gestava novas subjetividades, sensibilidades e identidades.
Nas pesquisas que esses professores elaboram, existe a certeza que a vida contemporanea é
comunicacional, ou seja, que nossas idas e vindas pelo mundo sdo construidas pelas redes
audiovisuais e que através de um namero infinito de midias, cotidianamente, nos conectamos
com 0 mundo em que vivemos e gue imaginamos.

Felizmente, Rocha e Casaqui, organizadores dessa coletanea, conseguem reunir
autores que, como ja salientado, quebram com o raciocinio funcionalista e, com sensibilidade,
inserem os leitores em questdes que o fazem pensar pelos vieses de pesquisadores que néo se
acomodam em reafirmar o que ja foi dito. Aqui, 0s pesquisadores avancam, quando propde
uma dire¢ao de pesquisa em busca da “politicidade”, na interface comunica¢do/consumo, sob
0 prisma do imaginario do consumo.

Dito isso, advirto que todos os interessados em encontrar caminhos para algumas respostas as
questbes da vida cotidiana, ou em problematiza-la, podem se deliciar com a leitura

desafiadora desta coletanea.

Sobre os organizadores:
Rosamaria Luiz (Rose) de Melo Rocha é doutora em Ciéncias da Comunicacdo pela
ECA/USP, com pos-doutorado em Ciéncias Sociais/Antropologia na PUC-SP. E

coordenadora do Programa em Comunicacdo e Praticas de Consumo da ESPM/SP, onde
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também atua como professora e pesquisadora. E membro das Redes Internacionais INJU,
CLACSO e OBITEL. E representante da INTERCOM junto ao corpo consultivo de
especialistas da Pesquisa Internacional TICs\Kids Online, em sua etapa brasileira. Dedica-se,
atualmente a investigacdo das relagdes entre consumo e cena midiatica, sob dois aspectos

prioritarios: as culturas juvenis brasileiras e as politicas de visibilidade contemporaneas.

Vander Casaqui é graduado em Publicidade e Propaganda, pela Faculdade de Comunicacéo
Social Césper Libero, com mestrado e doutorado em Ciéncias da Comunicacdo pela
ECA/USP. Realizou seu estagio de pos-doutoramento na FCSH-UNL - Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa. Professor e pesquisador do
PPGCOM/ESPM, onde orienta e desenvolve pesquisa sobre as relacdes entre comunicacao,

trabalho e consumo.
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