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Resumo

O artigo busca, por meio de um desdobramento teérico aplicado aos estudos de
recepcao, contribuir no sentido de compreender o atual contexto da comunicagdo
atrelada ao consumo, as praticas sociais e ao cenario digital. Para tanto, foi utilizado o
conceito de usuario-midia, desenvolvido por Terra em 2011. Frente ao entendimento
do usuario-midia como um ente produtor de sentidos, que ndo funciona fora da
interacdo, o desdobramento do modelo defendido por Terra se tornou possivel e em
acordo com os referencias estudados por autores da recepcdo. A metodologia buscou
provar o critério de pertinéncia entre as instancias propostas. Além de fundamentar a
figura do usuario-midia como um ente ativo da recep¢do, o trabalho apresenta
conclusdes que sinalizam para um distanciamento significativo entre as marcas e seus
publicos, que clamam por um maior reconhecimento e dialogo quando o que estd em
jogo sdo suas reais necessidades, sua linguagem, cultura e seus desejos.
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Abstract

The article seeks, through a theoretical advance applied on the reception studies, to
contribute towards understanding the consumption contexts linked to the
communication, social practices and the digital communication. To understand the
digital media and the uses, we applied the usuario-midia theorical model, developed
by Terra (2011). Terra argues about the usuario-midia how a meanings producer that
does not work without the interaction. The theorical model developed by Terra is
consistent with the reception studies. The methodology of this paper sought to prove
the criterion of relevance between the proposals. In addition, to prove the usuario-
midia as an active point of the reception, the paper proves that there is a
communication's gap between the brands and their audiences that request recognition.
The conclusion appoints that the dialogue must to include their real needs, language,
the culture and your desires above all.

Keywords: social media, reception studies, consumption, subjectivity, language.

Resumen

El articulo busca, a través de una mirada tedrica aplicada a los estudios de recepcion,
contribuir para la comprension del contexto actual de consumo vinculados a la
comunicacion, las précticas sociales y el panorama digital. Por lo tanto, se utilizo el
concepto de usuario-midia, desarrollado por Terra (2001). En el concepto de usuario-
midia como productor de significados, que no funciona fuera de la interaccion, el
desarrollo del modelo defendido por Terra se hizo posible y de acuerdo con los
referenciales de autores que han estudiado el tema de la recepcion. La metodologia
buscd demostrar el criterio de relevancia entre las instancias propuestas. Ademas de
apoyar la figura del usuario-midia como un ente activo de la recepcion, el articulo
presenta las conclusiones que apuntan a una brecha significativa entre las marcas y
sus audiencias, que aboga por un mayor reconocimiento y dialogo cuando lo que esta
en juego son sus verdaderas necesidades, su lenguaje, su cultura y sus deseos.
Palabras-clave: medios digitales, estudios de la recepcién, consumo, subjetividad,

lenguaje.

1. O USUARIO-MIDIA E O CONCEITO DE CIRCULACAO
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Fruto de um trabalho de doutorado desenvolvido na ECA/USP, o conceito de
usuario-midia (TERRA, 2011) oferece subsidios para o bom entendimento do atual
contexto, no qual se desenham os fendmenos acerca da comunicagdo. O modelo tedrico
proposto se mostra proficuo a futuros desdobramentos envolvendo uma das vertentes
mais importantes em ciéncias da comunicacdo: os Estudos de Recepcdo, em especial a
recepcdo e a reproducao de mensagens em um ambiente onde a comunicacgéo digital se
tornou uma realidade muito presente e inegavel: a internet.

Outro importante trabalho a ser considerado neste artigo é o texto de Antonio
Fausto Neto, publicado no ano de 2010 na revista ALCEU, intitulado As Bordas da
Circulagdo (2010: 55-69). No artigo, Fausto argumenta sobre a importancia de se
pensar uma instancia nebulosa que permeia os caminhos tortuosos da producdo de
sentidos em comunicacdo e que ele entende como “terceiro polo”, intervalo ou
circulagdo propriamente dita.

De acordo com Fausto (2010: 55-57), o intervalo mencionado foi, a muito
tempo, ignorado pelos classicos estudos de comunicacdo como € o caso das abordagens
funcionalista e comportamental, que entendem o processo de comunica¢do como uma
mdo Unica, ou seja, um fluxo originado no emissor em dire¢do a um receptor passivo,
obedecendo comandos codificados pelos produtores das mensagens. Nada (ou pouco) se
falava sobre o intervalo entre os polos da emissédo e da recepcao.

O que acontece neste intervalo? Quais sdo as implicagfes oriundas das trocas
simbolicas efetuadas pelos receptores em nivel social? Em que medida o cotidiano
funcionaria como suporte para as reelaborac6es oriundas do contato dos receptores com
as diferentes mensagens produzidas por diferentes midias?

Estas sdo questOes recentes dentro da comunicacdo. Elas ganharam corpo e
foram aprofundadas com o advento das novas abordagens tedricas, como € o caso da
abordagem sociocultural que considera a cultura como um fator determinante para o
entendimento das trocas simbolicas promovidas pela comunicagdo, bem como a
producdo de sentidos presentes nas mensagens.

A presenca da circulacdo das mensagens entre o emissor, 0 receptor e entre 0s
préprios receptores, conforme apresenta Fausto, possibilitaria entdo uma nova forma de

entender a configuracdo do processo de comunicacdo. Observar a zona antes insondavel
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é o principal objetivo de seus estudos. E € neste contexto de recep¢do onde se forma o

usuario-midia, tema desta reflexao.

2. O LUGAR DA RECEPCAO

Antes de dar prosseguimento ao conceito de usuario-midia é necessario ainda
avancar um pouco mais com a discussao acerca dos estudos de recepcdo, sua relagdo
com a abordagem sociocultural e com alguns estudos desenvolvidos na América Latina,
em especial os trabalhos produzidos pelos pesquisadores Jesus Martin-Barbero (2006),
Néstor Garcia Canclini (2001) e Antbnio Fausto Neto (2010).

Apds feito o percurso em questdo, sera possivel contextualizar, de forma mais
proficua, o conceito de usuario-midia e sua contribuicdo para o entendimento das
nuances que englobam a comunicacdo em ambito digital e sua relacdo com as préticas
de consumo de produtos e sentidos envolvendo as estratégias de marcas. E importante
ressaltar que se trata aqui de uma comunicacdo amparada pelos dispositivos e
aplicativos que facilitam a participacdo dos sujeitos receptores no fluxo das mensagens.
Sendo assim, sdo promovidas reelaboracdes constantes de mensagens que ndo cessam
jamais.

Fausto (2010: 56) continua a discussdo sobre a evolucdo do lugar da recepcao

no referido artigo:

Convém lembrar que nog¢des sobre a recepcdo (apesar das diferentes nomenclaturas
conceituais utilizadas ao longo das ultimas quatro décadas) surgem com a emergéncia
das tecnologias e sua consequente conversdo em meios de comunicagdo que
repercutem sobre a organizacao social e seus processos de interacdo. (GRIFO NOSSO)

E sabido que o aparecimento das tecnologias de comunicacdo, em especial as
chamadas novas tecnologias da comunicagdo (como é o caso dos dispositivos e
aplicativos que se nutrem da internet), promoveu novos fenémenos que ndo mais podem
ser totalmente explicados pelas teorias tradicionais. E a principal questdo em meio a
esses fendmenos parece ser a complexidade na qual os sentidos sdo produzidos.

Ao pensar em complexidade na comunicacdo do século XXI, é preciso
necessariamente considerar alto numero de vias (meios) nos quais as mensagens
circulam. Ha de se considerar também o alto namero de mensagens e a infinidade de

ligacGes entre 0s meios, entre as mensagens e principalmente as ligacdes desse conjunto
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com a subjetividade e com o contexto do sujeito receptor, que também €é consumidor.
Ademais, € preciso pensar 0 receptor como consumidor ndo somente de produtos
tangiveis, mas um consumidor-produtor de mensagens, de sentidos.

A fim de melhor entender a nogdo de complexidade em comunicacdo
(complexidade envolvendo a producédo de sentidos) é necessario compreender também a
cultura. O conceito de cultura € muito amplo e discutido por inimeros autores na
Sociologia, na Filosofa e também na Economia.

Para que se possa estabelecer um melhor direcionamento para a discussdo, sera
aqui estudada uma problematizacdo do conceito de cultura de maneira interdisciplinar
aos dominios da comunicacdo, no sentido de entender as relacGes entre a cultura e as
perspectivas de mediacdo das massas. Para tanto, sera utilizado o trabalho do pensador
espanhol, radicado na Colémbia, Jesis Martin-Barbero, em especial sua obra intitulada
Dos Meios as Mediagbes: Comunicacdo, Cultura e Hegemonia (2006).

A leitura da obra de Barbero ajuda a compreender as intrinsecas ligacGes entre
cultura e comunicacgdo a partir das mediacOes estabelecidas entre diferentes instancias
da cultura. Na medida em que o autor aponta o receptor como um ente ndo passivo
frente aos discursos midiaticos, o tema recepc¢do surge como um elo comum entre as
nocbes de cultura e comunicagdo. O receptor, quando em contato com 0S meios
(mediacdo), “negocia” os sentidos com esses meios. Essa negociacdo se d4 quando, ao
observar o0 que se Vvé na televisdo e no radio, por exemplo, e o que ele pratica em seu
contexto, o receptor aproveita partes dos discursos oriundos dos meios. Ele de fato
digere o que importa baseado em suas praticas cotidianas. Mais adiante, serd mostrado o
quanto a internet possibilitou a intensificacdo deste tipo particular envolvendo o uso e o
consumo das midias.

E neste sentido, baseados nos exemplos acima citados, que as nogdes de
comunicacdo, cultura e recepcdo convergem entre si com base em uma matriz tedrica
chamada Estudos Culturais, em especial, no caso desta reflexdo, os estudos culturais
latino-americanos, representado por Barbero e outros autores como Néstor Garcia
Canclini.

Mas a recepcdo, de acordo com os estudiosos do tema, vai além, estendendo a
comunicagdo para as praticas de consumo e demais praticas sociais. Vé-se entdo que a

complexidade dos fendmenos de comunicacdo aumenta de acordo com a evolucdo das

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014



Usudrio-midia e prdticas de consumo no contexto da recepcdo em comunicacdo
digital
de Midierson Maia e Carolina Terra 275

formas que possibilitam as trocas de mensagens, como € o caso das novas tecnologias

como a internet e celular.

3. COMUNICACAO, CULTURA E PRATICAS DE CONSUMO

E fato que a comunicacdo, por meio da producdo de sentidos via discursos do
jornalismo e da publicidade, ambos amparados em valores presentes na cultura, possui
um poder surpreendente de construir uma aura imaginaria em torno de determinados
produtos feitos de plastico ou metal, conforme mostra o andncio embaixo (Fig. 1), no
qual o texto da peca diz: Feitas de plastico injetavel. Injetavel de segundas intencdes.
Além desta funcdo, a comunicagdo produz também outros tipos de sentidos, como é o

caso da identidade de marca.

Fig. 1

Tertue €o Jléatice Injarwrs,
mieteds ov saguedas lnlenplen.

A identidade de marca, a exemplo das marcas McDonalds, Apple ou Nike, pode
ser construida pelo fluxo de discursos presentes em diversos momentos de
comunicagdo. A industria do espeticulo, por meio de seus filmes e shows, cria
“produtos” que ndo sdo percebidos pela maioria como produtos, porque a ideia que se

tem de produto é a mercadoria tangivel.

®0s antncios desta campanha sdo fotomontagens feitas pela agéncia de publicidade W/Brasil. O corpo
da pessoa representada ¢ um corpo humano, porém o rosto € de uma boneca. Desta forma, os
profissionais da agéncia fundiram um rosto de boneca ao corpo de uma modelo.
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O consumo se d& também, em certa medida, no nivel das representacdes e
identificacbes. Isleide Fontenelle, em seu livro intitulado O Nome da Marca:
McDonald's, Fetichismo e Cultura Descartavel (2002), mostra que a identidade se
tornou um produto extremamente vendavel.

Os autores citados anteriormente, Néstor Garcia Canclini e Jesus Martin-
Barbero podem ser agora convocados a contribuir nas ilustracdes das hipoteses aqui
enunciadas. Uma das preocupacGes de Canclini em seus estudos diz respeito ao
entendimento das relagfes entre consumo e cidadania, proposta trabalhada pelo autor
em um de seus textos intitulado Consumers and Citizens: Globalization and
Multicultural Conflicts (2001)*.

Uma das obras mais importantes para os estudos de recepcdo na América
Latina, o livro, amparado por uma perspectiva sustentada em aspectos referentes as
praticas culturais e também a globalizagdo, discute as aproximacgdes entre consumo e
cidadania. Em um de seus capitulos, intitulado Multicultural Policies and Integration
via the Market® (2001: 123-136), o autor empreende uma discussio sobre a realidade
econémica e politica (época em que a obra foi publicada) da América Latina e a
relacdo destes fatores com o consumo e com a cultura.

Em um outro momento (2001:16-17), Canclini fala sobre a relagdo existente

entre identidade, consumo e cidadania.

Generational conflicts over what is necessary and desirable are another way to
establish identities and construct what distinguishes us. We are leaving behind the
era in which identities were defined by ahistorical essences. Today, instead, shaped
by consumption, identities depend on what one owns or is capable of attaining. The
constant transformations in technologies of production, in the design of objects, in
the most extensive and intensive communication among societies — and the
concomitant expansion of desires and expectations — have a destabilizing effect on
identities traditionally bound to repertoires of goods particular to an ethnic or
national community. That political version of being satisfied with what one has,
which was the nationalism of the 1960s and 1970s, is now seen as the last attempt of
elites who promote economic development, or of the middle classes and some
popular movements, to contain within uncertain national borders the global

* Consumidores e Cidaddos: Conflitos Multiculturais da Globalizacéo.
® Politicas Multiculturais e a Integracdo por Meio do Mercado.
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explosion of identities and the consumer commodities that differentiate them.®

O trecho acima, conforme apontado, ajuda a entender a relagdo entre
consumo, identidade, cidadania, cultura, comunicacdo e consumo. O autor mostra que
as referencias para a construgdo das identidades ndo mais se ddo somente, e em maior
grau, pela via da transmissao de valores calcados em tradi¢Ges histdricas. Na primeira
metade do século XXI, as identidades e, consequentemente, as noc¢Bes de cidadania,
de dignidade, passam por significados ligados ao consumo.

A fim de complementar o pensamento de Canclini, é possivel citar o trabalho
de um outro grande pensador chamado Zygmunt Bauman, em especial sua obra
intitulada Vida para Consumo: a Transformagé&o das Pessoas em Mercadoria. Em um
de seus capitulos cujo titulo € Cultura Consumista (2008:107-148), Bauman
argumenta sobre a importancia dos signos do consumo nas diferentes formas de
relacdes estabelecidas entre as pessoas e as “coisas”.

Novamente ¢ preciso lembrar que o termo “coisa” ndo se aplica somente ao
tangivel, a mercadoria feita de plastico ou metal. Os produtos vendidos pelas marcas
assumem uma esséncia simbdlica, na qual o que mais importa € o sentido em
potencial. E o sentido de cidadania colou-se a estes objetos do mundo do consumo.

Os signos do consumo possuem a capacidade de, mediante articulagbes dadas
via comunicacgdo, garantirem a manutencdo de uma matriz simbdlica que serve de
suporte para a cultura de consumo. Ser cidaddo significa poder ter acesso aos signos
do consumo. Ser cidaddo significa ndo estar a margem da “bolha” de consumo. Ser
cidaddo é poder frequentar os espacos de gozo criados pelo sistema capitalista, a
exemplo das badaladas festas e dos bons shoppings centers.

Mas, na sociedade das redes on-line, além de poder frequentar os espacos de

gozo é preciso também provar, nas redes sociais, sua presenca dentro destes espacos.

® Conflitos de geracBes envolvendo necessidades e desejos sdo também uma forma de estabelecer
identidades e de construir nossos referenciais. Estamos deixando para trds a época em que as
identidades eram definidas por esséncias a-historicas. Atualmente as identidades sdo moldadas de
acordo com os referenciais de consumo. A formacéo das identidades inclui aquilo que se possui ou se
mostra possivel de alcance. As constantes transformagdes nas tecnologias de produgdo, no design de
objetos, na comunicacdo mais extensiva e intensiva entre sociedades — e a expansdo concomitante de
desejos e expectativas - provoca um efeito desestabilizador sobre identidades tradicionalmente ligadas
aos bens particulares a uma minoria étnica ou comunidade nacional. Essa versdo politica de estar
satisfeito com o que se tem, que foi 0 nacionalismo dos anos 1960 e 1970, agora é visto como a Ultima
tentativa das elites (que promovem o desenvolvimento econdmico ou das classes médias e de alguns
movimentos populares) para estabelecer, dentro dos incertos limites do que é nacional, a explosdo
global de identidades e dos bens de consumo que carregam o poder da diferenciacdo. (Tradugdo nossa)
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E necessario publicar uma selfie, para que todos reconhecam o individuo como um
cidaddo. Ser cidaddo significa ser reconhecido e, cada vez mais, 0 reconhecimento
passa pela esfera das relacbes de consumo na qualidade de praticas sociais de

consumao.

4. O USUARIO-MIDIA COMO UM ENTE ATIVO DA RECEPCAO

Com base nos exemplos acima citados é possivel retomar novamente o
modelo tedrico proposto por Terra (2011), no que se refere ao conceito de usuério-
midia, pois a natureza de um usuario que se torna midia parece se dar necessariamente
nas relacdes (relacbes mediadas pela comunicacdo) promovidas por estes usuarios
com o0s demais usuarios, com as organizacGes, com as marcas do universo de
consumo. E mais, com os préprios algoritmos desenvolvido pelos engenheiros de
corporagdes como Google, Facebook e Linkedin.

Ser um usuario-midia é ser uma instancia produtora de sentidos. Sentidos que
devem ser pensados no ambito do consumo e das praticas culturais estendidas a

comunicagéo digital. Terra (2011: 86) argumenta:

Entendemos que o usuario-midia é um heavy user tanto da internet como das midias
sociais e que produz, compartilha, dissemina contetdos proprios e de seus pares,
bem como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussdo on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros.
Acreditamos que existam niveis de usuério-midia: os que apenas consomem contetido
e replicam; os que apenas participam com comentdrios em iniciativas on-line de
terceiros; e os que de fato produzem contetido ativamente.

A proposta concebida no treco citado pode, de forma muito proveitosa, ser
contextualizada e desdobrada dentro da vertente dos Estudos de Recepcéo pois,
conforme entendem seus expoentes como Jesus Martin-Barbero (2006) e Nilda Jacks
(2008), o processo de recepcdo € visto como algo que ndo se da de forma simples,
como um fluxo entre a producédo e a recep¢do. Ha de se considerar a subjetividade e
as possibilidades oferecidas pelos diversos tipos de linguagens que suportam as acoes
e desejos do publico receptor. Ha de se considerar também 0s usos que 0s receptores
fazem das mensagens.

O aparecimento da internet e da tecnologia mobile possibilitou ao receptor

tornar-se um ente produtor de contetdo em escala significativa. Diferentemente de
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outros momentos, nos quais o receptor podia participar de forma menos presente,
como € o caso do feedback dado por meio de cartas e telefonemas as estacbes de
radios e TVs, o receptor agora tem a possibilidade de viabilizar-se como uma espécie
de “midia”, porque ferramentas como Twitter e You-Tube oferecem as condig¢des
tecnoldgicas para tal feito. E o receptor sempre o fard conforme seus referenciais de
espaco e tempo. O receptor o fara conforme a linguagem do seu grupo, conforme sua
cultura.

A fim de ilustrar tais argumentos, € possivel citar alguns exemplos como a
representacdo de um grupo socialmente classificado como consumidor AAA na
telenovela O Rebu, veiculada pela emissora TV Globo em Julho de 2014. No primeiro
capitulo, as cenas de uma grande festa de luxo, promovida em uma mansdo de
altissimo padrdo, mostram os convidados postando alucinadamente, nas redes sociais,
fotos e comentéarios dos acontecimentos ocorridos dentro e fora da manséo.

As imagens mostram claramente usuarios, em meio a um grande espetaculo,
expressando sua subjetividade, o que inclui éxtase vivenciado em meio a um lugar
onde os signos do consumo, do luxo e da ostentacdo sdo elevados a condicdo de
veneragdo. O convidado precisa do reconhecimento, que passa pela associagéo de seu
ser com os significados das marcas de luxo presentes na festa. O que se vé& no
exemplo é uma pratica social possivel ao usuario mediante 0 uso das novas
tecnologias.

Embora o exemplo citado seja muito pertinente, é importante notar que o

acesso a essas tecnologias ndo mais se restringem as classes privilegiadas.

Fig. 2
Gyl
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De acordo com a pesquisa TIC Domicilios do Centro Regional de Estudos
para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacdo (CETIC.br’) (Fig.2), 6rgdo
ligado ao Nucleo de Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br) e ao Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), o uso da tecnologia mobile para acesso a

internet cresce mais em relagcdo ao acesso residencial:

O uso da Internet no celular destacou-se em 2013: 31% dos brasileiros com 10 anos
ou mais acessaram a rede pelo aparelho, o que representa 52,5 milhGes de pessoas
em numeros absolutos. Esse percentual mais que dobrou nos dltimos dois anos: em
2011 era de 15% dos usuarios e 20%, em 2012.°

No grafico é possivel notar que praticamente 30% dos entrevistados
pertencem a classe C e que o crescimento dos consumidores de internet no celular
dobrou em dois anos. Frente a esses dados é possivel entender a importancia da
Internet e da tecnologia mobile para a expressividade da subjetividade, da linguagem,
dos desejos e dos sentidos ligados as praticas culturais de determinados grupos.

Fenomenos como os “rolezinhos”, promovidos (em sua maior parte por
adolescentes da periferia) em shoppings centers de grandes cidades como S&o Paulo e
Rio de Janeiro, corroboram as hipoteses aqui levantadas. Os “rolezinhos” funcionam
como uma manifestacdo da cultura e da subjetividade dos receptores frente as
possibilidades oferecidas pelos aparatos técnicos e pelos aplicativos. Ademais, é
importante lembrar das relacGes destes fenbmenos com o universo do consumo, pois é
nos “templos do consumo”, termo usado por Bauman (2000), que a pratica dos

rolezinhos se realiza.

5. AS MARCAS E O USUARIO-MIDIA NO CONTEXTO DO CONSUMO

O crescente interesse corporativo pelas formas de comunicacdo baseadas na
internet € um reflexo do crescimento de uma nova forma de comunicagdo socializada:
a comunicacdo pessoal de massa. E comunicacdo de massa porque atinge
potencialmente uma audiéncia global por meio de redes de compartilhamento e

conexdo de internet. E autogeradora de contetdo, autodirecionada em emissdo e

"Disponivel em: http://idgnow.com.br/internet/2014/06/26/mais-de-metade-da-populacao-brasileira-e-
usuaria-de-internet-afirma-nic.br/ Acesso em 29 de Julho de 2014.

® Fonte: http://idgnow.com.br/internet/2014/06/26/mais-de-metade-da-populacao-brasileira-e-usuaria-
de-internet-afirma-nic.br/ Acesso em 29 de Julho de 2014.
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autosseletiva em recepgao para muitos que se comunicam com muitos.

O conceito de Mass Self Communication (MSC), ou 0 mesmo que
comunicacao pessoal de massa, vem de Castells (2006). De acordo com esse modelo,
o0 autor afirma que a maioria da populacéo cré que pode agir no mundo através de sua
forca de vontade, utilizando os seus proprios meios, estando presente na internet e nos
dispositivos moveis.

A logica dos incentivos de participacdo, interacdo e colaboracdo na web 2.0
leva & formacgdo de oligarquias participativas relativamente estaveis. Portanto, o
publico consumiria valores produzidos por usudrios mais influentes e os que
produzirem, dali por diante, poderiam seguir, ainda que inconscientemente, uma linha
editorial imposta.

No entanto, o modelo de comunicagdo “todos-todos”, popularizado pela
internet, ganhou forga com o surgimento de ferramentas que permitem que qualquer
internauta publique informacdo na rede reconfigurando o cenéario midiatico
(FRAGOSO, 2007). O resultado pode ser uma cultura participativa em que o cidadao
comum tem a chance de manejar tecnologias que antes eram privilégio das
organizagOes capitalistas e que, segundo Jenkins (2006: 215), ainda oferecem ao
usuario a possibilidade de negociar seus relacionamentos com as companhias de
midia.

Podemos estender essa concepcao para 0s usuarios-midia, que servem como
esse mercado intermediario entre as organizacGes, marcas, produtos e a opinido
publica. A dindmica do contrapoder, para CASTELLS (2007: 258), que sdo novas
formas de mudanca social e emergéncia politica alternativa, pode se valer das novas
redes de comunicacdo horizontal especificas da infraestrutura organizacional da
sociedade em rede. Os detentores de poder, em sua maioria gestores de marcas,
perceberam que a comunicacao digital ganhou forca e entenderam que precisam estar
presentes nas comunicag6es horizontais.

O consumo, nesse interim, faz parte de processos socioculturais complexos
que, por sua vez, fazem parte do cotidiano de consumidores/cidadaos de pequenas a
grandes cidades por meio de marcas, grifes, estilos de vida, simbologias. A
comunicagdo pressupde inevitavelmente seu outro lado: o consumo e suas praticas
(materiais e simbolicas). E preciso entender 0 consumo ndo apenas como um

fendmeno simbdlico, cultural e de socializagdo, mas também como uma forma de

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014



Usudrio-midia e prdticas de consumo no contexto da recepcdo em comunicacdo
digital
de Midierson Maia e Carolina Terra 282

comunicagdo com a sociedade, uma linguagem coletiva.
O consumo, reforcado pelos meios de comunicacdo, é acdo presente e
necessaria na sociedade contemporanea. O ato de consumir torna-se, no imaginario

popular, um direito adquirido. Castro (2009: 485) mais uma vez sinaliza a relagdo

entre comunicagao e consumo:

Neste contexto, parece importante ressaltar o papel central dos meios de
comunicacdo na veiculacdo e consolidacdo das praticas de consumo, salientando a
estreita alianca entre cultura midiatica e culturas do consumo. Vale destacar ainda a
participacdo das tecnologias de comunicagdo e informacdo na reorganizacdo de
modelos de negocios e padrdes de consumo, bem como as possiveis novas
sensorialidades advindas da nossa hibridizagcdo com a cultura digital.

Fig. 3 - Pirdmide de interacdo e participagdo do usuario-midia.
Fonte: ComScore, dezembro de 2008.

Colaboram

Endossam contendo

Consomem
contetdo

Como caracterizado inicialmente, um dos objetivos deste trabalho é pensar as
midias digitais como propulsoras do consumo por meio de seus influenciadores online
ou usuarios-midia. Um dos fatores que permitem a caracterizagdo de um usuario na
qualidade de “midia” ¢ o fato deste possibilitar uma maior confianga transmitida a
outros usuarios de sua rede de relacionamentos. Neste caso, hd um grau maior de
credibilidade, se comparado ao discurso produzido por uma instituicdo.

Em outras palavras, os embaixadores, ou advogados da marca, podem utilizar
0 seu capital social para influenciar a decisdo de compra dos consumidores que usam
redes sociais on-line. Acredita-se existir diferentes niveis de interacdo e participacdo

do usuério- midia (Fig. 3). A maioria dos usuarios apenas consome conteudo, base da
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piramide. No entanto, a diferenca para a midia tradicional é que, ainda que néo
produzam, possuem ferramentas e possibilidade de fazé-lo, se quiserem. Aqui  se
delineia um contraponto a cultura do controle. Nesta ambiéncia digital, o usuario tem
total condicdo de produzir seu préprio contetdo ou escolher as fontes que quer para se
informar, entreter ou interagir. E tais fontes ndo necessariamente estéo a servico dos
meios de comunicacgdo tradicionais, podendo ser blogs, microblogs ou comunidades
inteiramente lideradas por outros usuarios comuns. As organizacoes perdem,
portanto, a primazia do controle da informagé&o, passando a dividi-lo com internautas
e outros entes, promovendo, desta forma, um processo de circulagdo da mensagem.
Processo esse discutido na primeira parte deste artigo e fundamentado pelo
pesquisador Antdnio Fausto Neto em seu artigo As Bordas da Circulacgdo (2010).

Em meio a este cenario, surgem figuras como a dos curadores de conteudo que
podem ser o0s usuarios-midia, as institui¢cfes, a midia e as organizagdes em geral. A
etimologia da palavra “curar” traz como significado o “zelar por”, “cuidar de”. Ja em
outros sentidos, o curador pode ser considerado um vigia ou ainda pode exercer a
chamada curadoria religiosa ou monastica.

Com o advento das midias sociais e das redes sociais on-line, o termo curador
vem aparecendo com frequéncia no campo pratico. Ha indmeros sites que
recomendam receitas para uma boa curadoria, dicas de ferramentas e aplicativos para
alavancar sua curadoria, entre outros. No entanto, apesar da banalidade com que o
assunto é tratado, o tema serve para se pensar em novos formatos de producéo,
distribuicdo e disseminacgdo de conhecimento e conteldos em uma cultura pautada ou
baseada na rede.

A estudiosa, midiartista e professora da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo
da Universidade de S&o Paulo FAU-USP, Giselle Beiguelman (2011), propde uma
categorizacdo — que ela prefere chamar de caminhos e ndo de normas — da figura do
curador como filtrador, como agenciador e a plataforma como dispositivo curatorial.

O curador, na qualidade de um filtrador, aborda um modelo mais conservador
e individualista (“eu sou o que eu linko”), enquanto o curador como agenciador tem
papel de criar algum ponto de tensdo que faca com que 0s outros produzam a partir de
um primeiro ponto, criando mecanismos favoraveis para que 0s conteudos se
desenvolvam. O terceiro modelo considera que “as coisas sdo como vocé linka”, isto

é, a plataforma utilizada também interfere naquilo que eu dissemino a minha
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audiéncia.

A curadoria da informacdo é mais um desafio trazido pela sociedade da
informac3o, pela fartura de dados e pelo excesso de contetido disponivel na rede. SA
(2009) refere-se a curadoria também como filtragem de informacdo e reconhece,
assim como LATOUR (1992), que existem atores humanos e ndo-humanos que fazem
esse trabalho, tais como os algoritmos de recomendacdo, processos de inteligéncia
artificial que tentam prever as preferéncias do consumidor no ambiente digital para
fins de recomendacdo de produtos. Um verdadeiro sistema de recomendacdo e
tentativa de influéncia.

SA (Op. cit.) também aponta algumas metodologias de analise como a
filtragem colaborativa que, como o préprio nome diz, conta com o coletivo para a
realizacdo do trabalho e a similaridade, que por semelhanca (ou verossimilhanca)
aponta possibilidades ao consumidor, a exemplo dos sistemas de recomendagdo das
lojas virtuais, especialmente no setor de livros, CDs e DVDs. A partir de sua
navegacdo no site, experiéncias de compra e usabilidade, essas lojas recomendam
produtos similares aqueles que 0 usuario comprou ou pesquisou.

A legitimidade dos contetidos disponiveis na rede esta associada a reputacéo e
a influéncia de quem os dissemina. Dai a importancia e a necessidade dos curadores
de contetdo que hoje parecem estar diretamente ligados aos usuarios mais
respeitados, com credibilidade e influéncia da rede, os usuarios-midia.

Assim sendo, € possivel identificar uma conexdo entre o usuario-midia e o
curador midiatico da web. O usuario-midia, como pode ser observado, é o internauta
influente, reconhecido, ativo e formador de opinido da rede. Ja o curador midiatico é
aquele responsavel por selecionar temas, dentro de seus interesses e de sua audiéncia,
que satisfacam as necessidades de informacdo destes grupos e o (re)legitimem

continuamente dentro daquela seara de contetdo.
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Fig. 4 - O novo consumidor social
Fonte: Pesquisa midias sociais/Deloitte, 2010:6
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O estudo produzido pela Deloitte “Midias Sociais nas Empresas” (2010)
resultou em um diagrama (Fig. 4) que resume o perfil do novo consumidor social,
podendo também ser entendido como usuario-midia, que conecta outros por meio dos
canais e ferramentas on-line e que se expressa e afeta decisfes de compra em funcao
deles. Trata-se de um usudrio que vai além da comunicacdo tradicional para se
informar. Ele analisa opinides de outros em sites de midia social, acompanha rankings
e conteudos de pessoas desconhecidas e tem expectativas superiores em relacdo ao
meio on-line. E aquele responsavel por curar informagcdes a respeito de um dado tema

e acaba influenciando outros usuérios dada a sua posicao social dentro das redes.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Em face da andlise aqui empregada, considerando o avanco das tecnologias
que permitem o processo de comunicacdo e também o avanco na forma de se entender
a comunicagdo nos séculos XX e XXI, uma conclusdo possivel se desenha em nosso
horizonte: as corporagbes, em meio a uma cultura midiatizada, devem
necessariamente entender as diferentes nuances que permeiam 0s universos signicos
de seus publicos, além de compreender também a cultura, a linguagem, as praticas de

consumo e, acima de tudo, os desejos de seus publicos.
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Vé-se que um dos principais problemas na relagdo empresa x consumidor
passa por uma espécie de ndo reconhecimento de suas reais expectativas, ou
necessidades. Para transformar esse cenario, acreditamos ser necessaria uma mudanca
completa de postura no discurso e na pratica das empresas: informagcfes meramente
mercadoldgicas, unidirecionais e com fins apenas de convencimento de compra ndo
tém espaco para o usuario-midia, que aceitar o interlocutor corporativo desde que o
mesmo esteja realmente disposto a dialogar.

Ademais, as empresas devem prestar atengdo nos curadores de temas ou de
assuntos que sejam de interesse para elas para que, assim, outros usuarios tenham
interesse em segui-las e se relacionar via midias sociais de forma favoravel e positiva.
As organizacbes também tém o desafio de convencer usuarios reconhecidos e
formadores de opinido na rede — os curadores sociomidiaticos — para que se facam
publicas aos demais usuarios da rede.

Dentro deste modelo, as pessoas sempre sdo mais importantes que 0s suportes,
contudo, as midias sociais ajudam a potencializar os encontros entre usuarios e
auxiliam na difusdo de informacdes a respeito de marcas, produtos, experiéncias e
Servigos.

O consumidor esta constantemente participando da produc¢do de contetdos ou
sentidos dos meios de comunicacdo e das corporagbes das quais consomem
informacdo, entretenimento, produtos e servicos. E este ponto € uma das principais
preocupacGes dos Estudos de Recepcdo, pois, conforme ja demonstrado, € na
negociacdo de sentidos promovidos pelas diferentes interacdes que os referenciais de
identidade sdo produzidos e exercitados como forma de construcdo simbolica que
sustenta a cultura e as praticas sociais.

Para estar inserido neste cenario da comunicacdo digital, no qual o usuario-
midia é seu principal protagonista, 0 comunicador tem de langar mdo de diversas
estratégias, entre elas diagnosticar o estado da marca e de seus principais produtos e
servigos nas redes sociais on-line; planejar e propor agbGes que inspirem oS
consumidores acerca do universo que envolve a empresa; engajar-se em foruns que
permitam a participacao de usuarios corporativos; estabelecer canais de comunicacao
sinceros, transparentes e ageis com os publicos; alterar o paradigma do controle da
informacdo e da marca; criar uma cultura interna de participagdo, colaboracgdo e

coletividade a fim de refletir tais principios externamente e finalmente entender a

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014



Usudrio-midia e prdticas de consumo no contexto da recepcdo em comunicacdo
digital

de Midierson Maia e Carolina Terra 287
dindmica de funcionamento do atual contexto, no qual o sentido da palavra
comunicacgdo nao pode ser mais pensado de maneira isolada.

Por configurar-se como um fendmeno extremamente complexo, a
comunicagdo deve ser agora pensada em um ambito macro. Isto significa que a
comunicacdo deve considerar o0s cenarios politico, cultural e as constantes
reelaboracdes de sentidos que configuram as praticas sociais, por sua vez atreladas as
praticas de consumo em meio aos signos do contexto, que legitimam grupos de
consumidores culturalmente formados em torno de arranjos simbdlicos, como é o
caso dos publicos AAA e do publico das classes C e D e suas relagfes. Desta forma,
considerando o uso das novas ferramentas, torna-se possivel estabelecer uma outra via
de entendimento entre consumidores e comunicadores, legitimando, de fato, a

natureza do que seria um processo de recepcao.
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADORNO, Theodor W., HORKHEIMER, Max. Dialética do esclareci- mento. Trad.
bras. de Guido Antonio de Almeida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1985.
. Palavras e sinais: modelos criticos 2. Trad. bras. Maria Helena
Ruschel. Petropolis: Vozes, 1995.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor,
2001.

Vida para o Consumo: a Transformacdo das Pessoas em
Mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

BEIGUELMAN, Gisele. Curadoria de informacdo. Palestra, USP, 2011. Disponivel
em: <http://www.slideshare.net/gbeiguelman/curadoria-informacao>. Acesso
em: 04.ago.2014.

CANCLINI, Néstor Garcia (2001) Consumers and Citizens: Globalization and
Multicultural Conflicts. tr. G. Yudice. Minneapolis: University of Minnesota
Press.

CASTELLS, Manuel. Communication, Power and Counter-power in the Network
Society. International Journal of Communication 1.: University of Southern
California, volume 1: 238-266, 2007. Disponivel em <http://ijoc.org>. Acesso
em 15 Ago.2010.

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014



U.su'drio—ml'dio e prdticas de consumo no contexto da recepcdo em comunicacdo
(cjileg I/Jz/ilciierson Maia e Carolina Terra 288
. A Era da Intercomunicacdo. Le Monde Diplomatique. Traducdo de Marcia
Macedo. Agosto de 2006. Disponivel em:
<http://diplomatique.uol.com.br/acervo. php?id=1915&tipo=acervo>. Acesso
em 29 Ago. 2008.

CASTRO. Gisela G. S. Consumo musical e cultura digital: uma perspectiva latino-
americana. In: CASTRO, Gisela G. S. e BACCEGA, Maria Aparecida (orgs.).
Comunicacdo e consumo nas culturas locais e global. Sdo Paulo: ESPM,
2009: 481-508. Disponivel em: http://acervo-digital.espm.br/e-
books/275301.pdf. Acesso em 20/07/2012.

DELOITTE. Midias sociais nas empresas: o relacionamento on-line com o mercado.
Estudo publicado no site da Deloitte em 2010. Disponivel em:
<http://www.deloitte.com/assets/DcomBrazil/Local%20Assets/Documents/Est
udos%20e%20pesquisas/MidiasSociais_relatorio_portugues.pdf>. Acesso em
23 Jun.2010.

FAUSTO NETO, Anténio. As Bordas da Circulagdo... Alceu: Revista de
Comunicagdo, Cultura e Politica, v. 10, n. 20, jan-jun /2010. Rio de Janeiro:
PUC — Depto. De Comunicagdo: 55-68.

FONTENELLE, I. O Nome da Marca: McDonald's, Fetichismo e Cultura
Descartavel. Sdo Paulo: Boitempo/ Fapesp, 2002.

FRAGOSO, Suely. Quem procura, acha? O impacto dos buscadores sobre 0 modelo
distributivo da World Wide Web. Eptic On-Line, v. IX: 144-163, 2007.
Disponivel online em http://www.eptic.com.br. Acesso em 24/07/2012.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2006.

LATOUR, Bruno. Where Are the Missing Masses? The Sociology of a Few Mundane

Artifacts. 2002. Disponivel em http://www.conceptlab.com/notes/latour-1992-

missing-masses.html. Acesso em 09/07/2012.

MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios as mediagdes: comunicacdo, cultura e
hegemonia. Rio de Janeiro: Trad. de Ronald Polito, Sérgio Alcides.
UFRJ,1997.

SA, Simone. Se vocé gosta de Madonna também vai gostar de Britney! Ou n&o?
Géneros, gosto e disputas simbdlicas nos sistemas de recomendacgdo musical.
Compds 2009, PUC/MG, Belo Horizonte.

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014


http://acervo-digital.espm.br/e-books/275301.pdf.%20Acesso%20em%2020/07/2012
http://acervo-digital.espm.br/e-books/275301.pdf.%20Acesso%20em%2020/07/2012
http://www.conceptlab.com/notes/latour-1992-missing-masses.html.%20Acesso%20em%2009/07/2012
http://www.conceptlab.com/notes/latour-1992-missing-masses.html.%20Acesso%20em%2009/07/2012

U.su'drio—ml'dio e prdticas de consumo no contexto da recepcdo em comunicacdo

(cjileg I/Jz/ilciierson Maia e Carolina Terra 289

TERRA, Carolina Frazon. Usuério-midia: a relacdo entre a comunicacdo
organizacional e o conteudo gerado pelo internauta nas midias sociais. 2011.
Tese (Doutorado em Interfaces Sociais da Comunicacdo) - Escola de
Comunicacbes e Artes, Universidade de Sdo Paulo, S& Paulo, 2011.
Disponivel em:  <http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27154/tde-
02062011-151144/>. Acesso em: 2014-07-29.

WILLIAMS Raymond. 1990. Culture and Society: Coleridge to Orwell. London: The
Hogarth Press. Originally published in 1958 as Culture and Society: 1780-
1950. London: Chatto and Windus.

Artigo submetido: 05/05/2014
Artigo aprovado: 30/06/2014

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.6, N.2, 2014. P. 270-289, DEZ. 2014



