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RESUMO

Os meios de comunicacdo atuam fortemente no pwabdssescolha, validacdo das
utilidades e apresentacdo de produtos e servigostitiindo na contemporaneidade
soberana fonte de informacédo para o consumo. Hsigo ase debruca sobre a
participacdo de outros elementos da comunicacd@m(ala publicidade) que atuam
direta e indiretamente na argumentacao para o nanpuoduzido pelomedia Assim,
ao se fortalecer como instituicdo que promove dakpacdo, além de distribuir
significados e regras sociais, eles oferecem asuroo sua caracteristica ciclica e
dindmica, elevando e depois descartando necessidadiesejos, socializando uma
apropriacéo constante.

PALAVRAS-CHAVE: midia; consumo; jornalismo; cursos de pos-gradustBA
INTRODUCAO

Este artigo apresenta 0s primeiros passos perosrimd pesquisa intitulada
Midia e Consumo: a afirmacdo do consumo de cursB& Mas paginas do Boa
Chancé, que tem como objetivo refletir sobre a particgimdos meios de comunicacdo
na (re) afirmacéo do consumo. No caso em espec#ipesquisa utiliza como exemplo
o consumo de um tipo de servico, 0os cursos de @Eahtgcado MBA, tentando dissecar
as diferentes estratégias e representacoes trdballimas matérias jornalisticas de um
caderno especializado em mercado de trabalho egdurofissionalizante. Assim, o
presente texto traz algumas reflexdes e novosidit@mentos para analisar a formacéao

do consumo a partir dos meios de comunicacéao.

As pesquisas relacionadas ao consumo privilegiaesde o inicio a andlise da
apropriacéo de bens materiais pela sociedade lstpita seus usos culturais. Com este

objetivo se produziu nas ultimas décadas centemastddos sobre o consumo de bens,

! Trabalho apresentado no GT Comunicacdo e Culturasnds do X Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacgéao, evento componente do XXXIIl Congressaiieo de Ciéncias da Comunicacao.
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e onde também é encontrado o classificado de eogreg
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a maioria deles filiados a economia, a publicidaemarketing e a antropologia. Ja
sacramentado pelas ciéncias sociais como fruto aestrucdes culturais que
desembocam em praticas sociais, 0 estudo sobrernonso campo da comunicagao
ainda néo é tdo desenvolvido em relagdo as disag|a citadas. Assim, 0 que se busca
entender nesse trabalho € a maneira como os meiosndunicacdo e seus conteudos

auxiliam no engendramento de necessidades, sigthifsce praticas de consumo.

A pesquisa também visou atualizar o objeto dos desturelacionados a
consumo. Os bens nédo sairam de moda, mas viu-getimegs anos o desenvolvimento
e o crescimento da oferta de servicos ligados a fisicos. O capitalismo na sua fase
mais recente encontrou nos servigcos maior capazidadagregar valor ao capital,
tornando-se esse 0 estagio posterior a producdooljetos materiais. O seu
desenvolvimento amplamente verificado nas nac@as,rtambém ja é percebido em
paises emergentes, como o Brasil, onde cresceveadaais o numero e variedade de
servigos, oferecendo diversos tipos de solucdes ablemas cotidianos. Associados,
frequentemente, a produtos tecnoldgicos, 0s seyvigsam complementar e
potencializar os usos e aplicacdes que se fazentipmimente dos aparelfpsno
entanto ndo € intrinseco a eles. Boa parte dogltipre” que compdem as redes de
servicos surgiram da necessidade de agilizar odeenpambém de potencializar as
capacidades do individuo.

Nesse estudo isso é evidenciado por meio da vaeetdia servicos educacionais
que surgiram com o0 objetivo de complementar a edecdasica. Considerando a
educacdo como servico que aprimora e desenvolvecapscidades individuais
preparando uma massa de trabalhadores para o meateadabalho, os cursos de poés-
graduacdo MBA se destacam por ser um servico quectamo objetivo tornar os
profissionais mais competitivos e melhores diarde exigéncias contemporaneas no
mundo do trabalho, tornando o capital humano, uadyio de alto valor agregado.
Importa, a partir de entao, situar a participagg®ndediano processo de construcéo do
consumo, tomando como ponto de partida a bibliemefistente, desde as obras mais
classicas até textos recentes, para situar comenasagens propostas contribuem para

estruturar a cultura do consumo.

® Podemos citar como exemplo o computador, um apmarersatil, possuidor de uma plataforma que peraplica-
lo a diferentes usos, em diversas areas. Assimmeitds casos, 0 valor utilizado para a compra deigges para
serem agregados ao computador, como a licencafieases, por exemplo, € muito superior ao precopay essa
plataforma, ou seja, pelo produto.
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Estudos de consumo e comunicagao: apropriacdes te@as
Enquanto as pesquisas procuram caracterizar osareros que levam os

individuos a adquirirem bens, pouco tem se avangadtiscussdo sobre a participagédo
dos meios de comunicacdo na formacédo do consumditillagrafia existente sobre
esse tema no campo da comunicacdo nota-se ques@sigas se dedicaram muito
pouco a caracterizar a parte tocanteraediana constru¢do do consumo, fazendo com
gue os estudos constituam, na maioria das vezesgrafias com consumidores de
determinados produtos ou pertencentes a um grugal.so

E importante lembrar também que as pesquisas sobseimo até recentemente
estavam divididas numa espécie de apocalipticomtegrado§ enquanto alguns
pesquisadores faziam criticas ferozes ao consustaxionando-o apenas a satisfacédo
das necessidades bioldgicas, sem levar em consitbeas necessidades sociais erigidas
pela cultura, outros se preocupavam em demonstiaases culturais do consumo e seu
enraizamento em praticas sociais anteriores déexist de diversos produtos e servigos.
A defesa para um lado ou para o outro permeou hda pa producdo bibliogréfica
sobre consumo. Pouco espaco sobrava para se ajapfuanconstrucédo do consumo e a
participacdo dos meios de comunicacdo como umatoses que colaboram para sua
formacgao.

Pela crencga nas razdes culturais que tornam o unagéo social na sociedade
contemporanea, esse estudo tende mais aos integrgde solidificaram a sua
argumentacdo ao conseguirem demonstrar as bagesaisuldesse fendbmeno. Em
complemento a essa definicdo € possivel ainda etanpd afirmar que o consumo €
cultural exatamente por que os produtos e serwéas desenvolvidos em torno de
praticas culturais. O sabdo em p6 é um produtdajudesenvolvido para lavar roupas,
isso quer dizer que o habito de lavar roupas n&sqgoaa existir em decorréncia da
existéncia do sabdo em po, o0 costume ja existia engresas desenvolveram, nao
apenas o sabdao em pd, mas também a maquina deelawais uma infinidade de
produtos que estao no entorno da pratica de lavgrar O mesmo pode ser aplicado
aos demais produtos e servicos que estao dispsmweemercado, basta observar as
gondolas de produtos e elencar as praticas sodgjgdas a eles. Desse modo, a
afirmacdo de que as industrias dominam a menteirdbgiduos com novidades e

diferentes produtos tornando-o uma maquina de coinst equivocada, porque nem

® Ver:ECO, U. Apocalipticos e integrados. Sao Paulo: Rets@, 1993.
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sempre consideram que 0s produtos e servi¢os exxie causa de praticas culturais ja
estabelecidas muito antes deles serem inventados.

Uma pesquisa dessa natureza jamais poderia sedi#gtda discussdo em torno
do consumo, no plano da cultura, iniciada ha cdecainco décadas. Embora as fontes
de referéncia mais consistentes para uma pesquols® ® tema ja tenham sido
amplamente debatidas, elas ainda nos trazem immpestaconsideracoes. Elas
continuam oferecendo o embasamento necessariopastudos de consumo. A seguir
serdo identificados alguns pontos na obra de Mawygldas e Baron Isherwood e
também em outros textos recentes que registrania gjne de modo um pouco distante,
a participacao dos meios de comunicacao na formdgsibabitos, ritos, necessidades e
desejos de consumo.

Considerada por muitos pesquisadores um marco tdapatogia do consumo,
O Mundo dos Bens, ensaia alguns apontamentos agimaeticipacdo da comunicacao,
mais precisamente da parcela tocante a informagiproducao cultural do consumo.
Os autores partem da ideia de que uma das fung8esaaais da cultura de massa na
sociedade contemporéanea é ser a instancia qudizaab$ codigos ao comunica-los a
sociedade. Assim, a comunicacdo de massa realiaadanensdao ampliada desses
codigos, fazendo com que nos socializemos paransuoao de forma semelhante. Os
sistemas jornalisticos, publicitarios e ficticiosnstituiriam de acordo com essa visao, o0
espaco particularmente privilegiado, pois, repreduzno plano interno (no mundo
criado pela noticia, dentro do anuncio e pela fibcional) a vida social, representando
ideias e servicos como necessidades, utilizandovegtos direcionados ao publico que
desejam atingir, justificando e tornando o consw®g@rodutos e servicos um meio de
classificacdo e diferenciacdo social, ajudando spettar nos individuos o desejo de
consumi-los. Assim, seria possivel outorgar a caltde massa 0 processo de
socializacdo para o consumo, do mesmo modo conpr@iaove a socializacédo para 0s
individuos.

Entre tantas instituicbes sociais que participanprdcesso de socializagéo, hoje
a complexa rede de meios de comunicacao que danapa na vida dos individuos é
uma das que mais se destaca em termos de efieat@nsmissao dos codigos culturais
por meio das sinteses oferecidas ao publico. Caraolo com a visdo apresentada por
Oliveira (2004, p.52) “A partir do momento da faténpublica de instituicbes-chave da
modernidade como escola, familia, politica e Igrgaindividuo passa a procurar

referéncias em outros locais. O consumo se torse lagar’. Se o consumo € o local
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onde o individuo busca referéncias, os meios deunmacado sédo sua fonte direta ao
apontar para os individuos os lancamentos de beservigos e ainda etatusque
referenciam.

Passada a ancoragem do consumo a cultura € preeisaprofundar nos
elementos que atuam na formacdo do consumo emeyemtadla. E nisso os meios de
comunicacdo tem um papel importante porque expde paElhdes de pessoas
argumentos, justificativas e necessidades, assciagraticas sociais. Situado dessa
forma, nos cabe mapear sua participacao nessespwmce

Os media como interlocutores do consumo

Voltando-se para a reflexdo sobre processo de péodde contetdo, sobretudo
da relacdo entre as mensagens propostas pelofoggtmmalisticos e por programas de
ficcdo seriada, é possivel encontrar alguns camimaoa analisar como 0s meios de
comunicacao (re)produzem ideias e validam argursemtterca do consumo de
produtos e servicgos.

Os meios de comunicacdo, desde o século passadmi@ss importancia
fundamental na vida do individuo, a partir deleuliuta é repassada, (re)construida e
representada. Nao seria mais preciso afirmar quetwss, as regras e as leis sao
repassadas, pela igreja, pelos livros, pelo grapulifar ou pelas instituicbes de ensino.
Elas podem ser ouvidas, lidas ou assistidas a @grigstante nos diversos veiculos de
comunicacao que compde wedia Assim, desde 0s jornais impressos, passando pelos
programas televisivos de ficcdo, telejornais e edes sociais virtuais, € possivel
encontrar argumentos, justificativas que complearané reforcam a necessidade de
consumir produtos e Sservicos.

No entanto, essa caracterizacdo dos meios de coagdoi na formacédo do
consumo, ndo adquire a supremacia de que fala dames

Essa forca suprema € o0 consumismo, o0 ponto ced&ahosso sistema
econbmico e também o modo de vida para o qual stoums os dias sem
cessar, treinados por toda nossa cultura de massddstria do entretenimento,
com uma intensidade de imagens e de midias senederes na historia.
(JAMESON, 2001.p.07)

Embora o autor dispare uma critica direta ao pddsrmeios de comunicagéo
na formacéao de identidades para o consumo, é preoigderar sobre o poder conferido

a esses meios. Apesar de ter adquirido forte pgases socializacdo, sua acao sobre o
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individuo néo é direta. Também falta dizer que jpa@e do publico confronta os ideais
de consumo propagados pela midia com outros meemdO processo de mediacdo
durante a recepcédo de tais mensagens adquire &np@rtespecial na formagao do

consumo. De acordo com Thompson:

Dado o carater hermenéutico da apropriacdo, a tptia que as mensagens
da midia tém para os individuos e as maneiras aleagsmateriais simbalicos
mediados dependem crucialmente dos contextos dpg&g e dos recursos que
0s receptores tém a sua disposi¢do para os auxdigrocesso de recepcao.
(THOMPSON, 1998, p.155)

Seria mais prudente afirmar, desse modo, que ossnE comunicacido ao
socializar os individuos, alimentam a cultura cdeias e argumentos que colaboram na
maneira como estruturam e justificam as decisdega@uam no seu dia a dia. Procura-
se demonstrar dessa forma que a midia age sobcentexto mais amplo, de formacgéo
dos significados dos bens, que antecede, ou englabaprocessos de escolha,

oferecendo-lhes opc¢des de foco e dire¢cado, comaaptigueles (2007):

O consumidor deve ser abordado como um ser dotadmmsciéncia e razao,
gue toma decisdes racionais, mas ndo no sentidarigia do termo. Vemo-lo
inserido em um nexo complexo e relacional, de forsi@abolicamente
informada e socialmente situada. (...) Tal enfog@igorna fundamental para
compreender essa racionalidade e as formas pedés @giconsumidores criam
novos sentidos para os objetos, produtos e servigém disso, permite nao
apenas compreender as mediacdes que a cultura zpréaktultando ao
consumidor relativizar as mensagens da publicidad=iar novos sentidos,
como sujeitos pensantes o fazem, mas também aaerifpu que forma essa
percepgdo do mundo e dos objetos organiza a reflexd acdo sobre eles.
(MIGUELES, 2007, p.10-11).

Diante da visdo proposta pela autora, € possivepmender que as mensagens
dos meios de comunicagdo agem sobre a cultura,contexto mais amplo, criando e
elegendo desejos e necessidades de consummer©handisingno interior das
reportagens, como ocorre frequentemente nas nmtpuhblicadas no Boa Chance,
constitui a maneira mais agil de publicidade daglptos e servigos, que sdo abordados
sob aspectos do que o individuo pode vir a sereptesentar ao fazer uso deles. De
todos os argumentos aqui expostos, é importanteagisque o0 consumo, como
afirmamos no inicio, € de fato uma construcéo calltiRelegar as decisdes de consumo
apenas ao poder de compra é uma afirmacdo equavarage j4 foi contestada por
varias disciplinas no campo das ciéncias sociaisandropologia e a sociologia
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reivindicaram o0 consumo nas suas pesquisas e mastigue o tema esta muito mais
ligado a cultura do que simplesmente as condigdasdeiras dos individuos, como ja

tentou comprovar a economia.

O consumo fora da propaganda: jornalismojnfotainment e ficcdo seriada

A participacdo da comunicacdo na construcdo do ucoosja havia sido
apontada por varios autores, mas s6 nas Ultimasdieadas comecgou a ganhar forca e
se tornar objeto de estudo nessa area de pesBuisamais radicais, como Jameson,
que aponta certo poder absoluto das mensagenstinadida formacdo do consumo a
visdes mais moderadas como as de Migueles, expp#Esormente, percebemos que a
comunicacao socializa para o consumo ao indicamaldgduos, o que, como consumir
e 0s valores que representam na sociedade cont@meorA midia ndo é onipotente e
avassaladora da cultura como ja afirmaram os pesdpiies de correntes tedricas como
a Teoria Critica e a Teoria Hipodérmica, € precmusidera-la como parte integrante da
cultura, e dos discursos circulantes na pos-modigdel Ela esta incansavelmente
presente no cotidiano e na vida dos individuoshglpitam os grandes centros urbanos,
de quem requerem a todo instante atencao parauer, sentir ou ler suas mensagens.
E se osgnediaséo parte da realidade que é vivida e do futue\@i sendo tecido, a
ancoragem do consumo em praticas sociais tambésa gam eles. Assim, dois
fendbmenos de origem histérica, que ja foram apastadmo deturpadores da cultura, a
comunicacao e 0 consumo se relacionam na contengdaale.

Mais do que a propaganda e o marketing, frequemtienagontados na literatura
sobre consumo (principalmente na apocaliptica) comancitadores de desejo e dos
atos de consumo, existem outras fontes a partiqdais ele se forma. Restringir a eles
o papel de Unicos propulsores do consumo guardaedpiivocos. Em primeiro lugar,
creditar a formacdo do consumo como mérito da gapda e ao marketing das
empresas é condicionar o fendmeno inteiramenté@ @gs meios de producéo, o que
minimiza outras influéncias culturais capazes d& agsse processo. Esse é o
argumento utilizado pelos que consideram o consumdenémeno restrito a ordem
econdmica capitalista e que é dado diretamente petmlutores de bens e servigos. Em
segundo lugar, isso reduz a participacdo de otdrases de informacéo e de formacao
de opinido de que o individuo partilha. Nesse dentintes dos meios de comunicagao
€ preciso lembrar que eles também nao sao atuaimheeznesse processo. Embora

tenham se tornado muito mais atuantes na formaeaopthido em relacdo a outras
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instituicdes, eles dividem esse trabalho com dfasa o discurso circulante nessas
instituicdes, o “boca a boca” feito em familia, gaupo de amigos, escolar, ou até
mesmo de desconhecidos que se encontram na rudentko de uma loja, também
atuam nesse processo de relacionar bens e seavigdticas sociais.

No caso dosnedig vamos tentar entender por meio de alguns exemplibas
maneiras de divulgacdo dos produtos, além da pdéddie. Veja por exemplo, um jornal
ou revista que publica um novo produto ou servige passara a ser oferecido por uma
empresa e que é considerado um avanco, ou um mamercado no qual se insera
matéria pode apresentar tanto as inovacdes tecoaéogue o produto guarda, como
também pode oferecer detalhes de onde e a que @Egoluto pode ser comprado. Ali
estdo justificados e valorizados todas as etapgsrat®esso de producédo e dissecada
toda a tecnologia e conhecimento empregados, prathustatus sobre produtos e
servicos. A promessa do consumo esta literalmenteit® e sendo oferecida ao
individuo o embasamento para que ele funde os angie®: para criar a sua
necessidade, justificando o consumo perante opassoas e a ancorando em praticas
sociais. Esse mesmo exemplo é valido também paj@mas de televisdo, radio que,
com frequéncia, produzem matérias dessa natureza.

No caso da televisdo, o surgimento de programasngsieiram informacéo e
entretenimento, denominados pelo termfotainment, ajudam a compor, junto do
noticiario um campo bastante propicio a formacaacalssumo. Na programacao da
televisdo aberta brasileira, é possivel encont@gramas que podem ser identificados
na linha dainfotainment Sao eles, o Fantastico, o AutoEsporte, e maentemente o
Jornal Hoje, todos da TV Globo, e o Hoje em Dia Bamingo Espetacular, da TV
Record. Esses programas cedem espaco para maidias produtos e servicos, que
geralmente sdo veiculados por um tempo ou em uagegpo caso do impresso) muito

" Aesse respeito, ver por exemplo, as matériasiqadals: “Steve Jobs apresenta iPad, o aguardaeo dabApple”,
Folha de Sao Paulo, Informatica 27/01/2010; “FGlinenabre inscrigdes para cursos de MBA e espesa@liz’, O
Globo, Boa Chance, 29/03/2010; “Universidade desiRittgh lanca novo curso de lideranca no Brasil”,cépo
Negdcios, Carreira & Educacéao Executiva, 31/05/2010.

8De acordo com Silvapud Gomes, “A expressédafotainmenttem sido utilizada para designar o imbricamentoeen
informacdo e entretenimento. Nos estudos do jamalj o infotainmenté algo danoso e prejudicial para a
racionalidade e seriedade que o jornalismo reigadima vez que o entretenimento é tido como agald ao
prazer, promovendo a distragdo das coisas realnsgmtas. Os recursos para construcdoirdotainmentsdo
inimeros, tanto do ponto de vista de seu conteldatq das estratégias discursivas: no primeiro, @asas da vida
prioritariamente voltadas ao prazer (esporte, rultmoda, misica), énfase na vida privada, no caaipento, no
bem-estar e cuidado com o corpo; no segundo, isekimm 0s recursos sonoros, grafismos, vinhetaismtiva leve e
agradavel, bate-papo de apresentadores de telgjante si e com reporteres”. Silva. Fernanda Maurda,
Conversa leve e embate intelectual: o infotainmentarilia Gabriela Entrevista Coloquio em Comunicagdo e
Sociabilidade. Universidade Federal de Minas Geddls 13 e 14 de novembro de 2008, apud GOMESialté&h
embaralhamento de fronteiras entre informacgéo eetenimento e a consideracdo do jornalismo comaessm
cultural e historico. Texto em circulagéo restr#@08.
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maior do que 0s quinze ou trinta segundos, no dadw, ou anuncios de meia pagina,
um quarto de pagina, pagina inteira, utilizados@gublicidade nos jornais.

No caso do Boa Chance, em que a maioria das ros&mligadas a mercado de
trabalho e a formacao profissional, ocorre exataenesse tipo denerchandisingAs
instituicbes de ensino, como Fundacdo Getulio \&argaGV) e a Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro (Puc-Rd®yido a grande quantidade e
variedade de cursos de pos-graduacdo MBA que armofmecem, sdo as mais
encontradas no interior das matérias.

Além disso, os cursos nao sdo apenas citadosgalizacao é justificada pelas
vagas existentes em determinadas areas do mereddabdlho. Assim, se uma matéria
trata da crescente oferta de empregos no setooacmoleiro, vem junto com essa
informacao instituicdes que oferecem cursos pandigiduo se especializar nessa area.
Para reforcar o argumento as fontes entrevistadasos geradores de emprego,
apontando qual a formacéao e o perfil do profisdigna buscam, e os coordenadores ou
professores dos cursos de pos-graduacéo, cujedlialeoincidentemente ao encontro do
gue disseram os empregadores. E isso ndo € unteermainforme publicitario, é uma
matéria jornalistica.

Desse modo, sem refutar a importancia da publieidadas mensagens que ela
sintetiza, é importante deslocar o olhar e perceb&ns espacos por meio dos quais
passa a formacdo do consumo. A propaganda e osatpsogrnalisticos requerem do
individuo o reconhecimento de cédigos linguistiaogplamente utilizados. No entanto,
a publicidade também utiliza como artificio coleshas, elementos e cria situacdes em
torno do produto, que nem sempre podem ser decad#s no primeiro contato. Ao
estar fundada na linguagem coloquial, as produgireslisticas e as obras de ficcdo
seriada, como as telenovelas, utilizam referencfeégjuentes ao repertério dos
individuos, o que facilita o seu reconhecimento péiblico.

Os produtos jornalisticos ja foram abordados coplaboradores na formacao
de regras sociais, na distribuicdo e representdedmapéis sociais, na composi¢cdo de
novas tribos urbanas, mas a sua contribuicdo pamaatdo do consumo ainda é
bastante desconhecida. Como ja foi apontado, aioumg& um fendmeno dinamico e ao
mesmo tempo em que esta sendo formado no “boca&ad botidiano, nos grupos de
amigos, nas redes sociais, no ambiente familisgl@ publicidade, também esta sendo
elaborado nas matérias jornalisticas. Atentar pazantribuicdo de outros produtos da

midia na formac&o do consumo pode oferecer impmtdrmases para analisar como as
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necessidades séo construidas e os produtos eosesd@ig ancorados culturalmente. Por
isso é preciso abrir o foco observando outros @spgge também colaboram para a
massificacdo de necessidades de consumo de praggwicos associados a praticas
culturais.

Analisando rapidamente um produto da midia tipic#mebrasileiro, as
telenovelas possivelmente sdo uma das maioredadoras de necessidades, ideais de
consumo, comportamento, desejos, além de locdisiaz8es em que 0 consumo esta
em evidéncia. Fora a representacdo que é feitantemlamente pela prépria narrativa,
existe ainda as insercdes comerciais pagas. Fssddimerchandising, diferentemente
daqueles anunciados pelos apresentadores duragiemias de auditorio, representam
situacdes em que os personagens destacam as desl@laantagens do que esta sendo
consumido durante a cena. A camera fecha o focoaraa da empresa ou no produto
que esta sendo consumido, e acompanha a imagemxtonpublicitario encaixado no
contexto da trama, emprestando a ele uma inseg&ida dos personagens. Inserido
durante momentos de felicidade nos quais eles ssqme satisfacdo, o merchandising
empresta ao publico a sensacdo de que o éxtasdegeaae a prosperidade
experimentados na ficcdo também podem ser compmdogperimentados por quem
assiste.

Em um simpleszapping pelos principais telejornais, uma breve leitura do
principais jornais impressos, ou assistindo aotelpide uma telenovela, € possivel
verificar que o discurso a favor do consumo ja aleide ser privilégio carregado pela
publicidade ha muito tempo. O jornalismo, e os ptos de ficcdo sdo o espaco ideal
para a insercdo de habitos de consumo e a repedento status que o consumo de
determinados produtos e servigos proporciona. Hriguelgumas matérias evidenciam
0 consumo, ou reclamam a falta dele por parte galpgédo, os personagens passam por
situacbes em que consumo € dominante, seja pelaksualancia ou pela sua total

auséncia.

Experiéncias de consumo e o papel das assessoriasndprensa

Por tras dos produtos e servicos que nos sao bdedmius pelos diversos canais
de comunicacéo existe uma estrutura complexa enitadque relaciona os veiculos de
comunicacdo e as empresas produtoras de bens igoser® uso desse aparato,
composto principalmente por assessorias de imprénparte integrante da rotina de

producao de produtos jornalisticos e ficcionaisneitias como radio, tv e impresso. E
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para estabelecer e manter o contato entre empgesasneios estdo as assessorias de
imprensa. A rotina tipica da assessoria de impregsai a ronda dos veiculos, editores

e reporteres a procura de pautas onde possamsseidos 0s produtos ou servigos do
assessorado. A divulgacdo de um produto ou se&iecompanha de estratégias de
divulgacao que inclui encontros com editores e ntepes, releases, sugestdes de pautas
para radio, tv, online e impresso, notas para esutudo isso ressaltando ou abordando
de alguma forma os produtos ou servigos oferecidos.

Os assessores de imprensa também s&o os encasred@dmanter o bom
relacionamento da empresa com a midia. Para auiivaanter saudavel essa relacao
sdo utilizadas diferentes estratégias. Brindestafger de whisky, vinhos, almocos,
jantares e convites para viagens com objetivo dehexer melhor os negécios da
empresa, fazem parte da tatica para manter umgdoekaudavel e duradoura com os
produtores de conteddo. No entanto, a discussacasleselacbes, eticamente
questionaveis, sdo precariamente exploradas noacdmpomunicacao, e isso talvez se
deva ao fato de que sejam consideradas praticagasntio mercado. Embora o
aprofundamento nesse tema néo faca parte do egespe trabalho € impossivel ndo
citd-lo quando se procura entender a atuacdo daesnuE comunicacdo, mais
especificamente de veiculos jornalisticos, na cogdb do consumo. A chegada dos
produtos e servigos por diversos canais de comgamcaos consumidores passa antes
pelo relacionamento entre empresas e meios de ¢coagén, e sSdo essas relagdes entre
as empresas e os produtores dos meios de comumigagdornam os produtos visiveis
aos individuos.

Nesse contexto, em que 0s meios de comunicacaolapaam produtos e
Servigos, e a experiéncia de consumo passa seosipriticipais argumentos utilizados
por profissionais do marketing e da propaganda, @er produtos e servigos
representados em programas de ficcdo seriada diegulds em jornais, contribui para
0 enraizamento do consumo na cultura contemporanea.

A cultura vigente integra produtos, servigcos, melescomunicacéao, tradicdes
culturais, instituicoes e regras sociais, elemeqgtes podem ser experimentados todos
ao mesmo tempo, em experiéncias reais, virtuaisficticias. A promocdo da
experiéncia de consumo e da experiéncia de marsdittem o foco das empresas, que
nao desenvolvem mais produtos ou servicos, masupeod experiéncias Para

Silverstone:
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A midia é essencial a esse projeto reflexivo ndoasdnarrativas socialmente
conscientes da novela, malk showvespertino ou no programa de radio com
participacdo do ouvinte, mas também nos programamticias e atualidades, e
na publicidade; como que através das lentes nagtigbs textos escritos, dos
audiotextos e dos textos audiovisuais, 0 mundorésaptado e representado:
repetida e interminavelmente através de experién(BLVERSTONE, 2002,
p.22)

S&o0 justamente essas experiéncias que tentamassmitidas nas matérias e
durante o merchandising das telenovelas. Assimorita contato e a consumacao do
servico, ou produto, onde estdo envolvidas divezstaatégias para o que é chamado de
fidelizacdo de clientes. Porém, seria equivocadoaf que os meios atuam sobre os
individuos em mao Unica, num processo de um sddsemintes de ganhar uso por
meio de préticas sociais e se tornarem experiémegas, 0s objetos e servigos
propagados pela midia, cujo consumo na maioria \d&@es promete ascender o
individuo a determinadas posi¢cdes sociais, as rgensaveiculadas pela midia sao
mediadas pela cultura na qual o individuo estaiohseDouglas e Isherwood afirmam
que:

(...) as decisdes de consumo se tornam a fontedeiteultura do momento. As
pessoas criadas numa cultura particular a veemmaudante suas vidas: novas
palavras, novas ideias e maneiras. A cultura ewhs pessoas desempenham
um papel na mudanca. O consumo é a propria arerguera cultura é objeto
de lutas que Ihe conferem forma. (...) Em vez g@isqgue os bens sejam em
primeiro lugar necessarios a subsisténcia e agédliompetitiva, suponhamos
gue sejam necessarios para dar visibilidade e ikdtale as categorias da
cultura. (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009, p.104-105)

Para falar sobre a cultura e o consumo, Mary DasuglaBaron Isherwood
desenvolveram importantes pesquisas que fixaraomsueno no plano da cultura, para
além da abordagem economicista. Integrante dessaasuos meios de comunicagéo
atuam no processo de formacdo do consumo.

Os meios de comunicacdo prestam o “servico de m@otapara os diversos
“rituais de consumo”. Nesse caso, se nos atermssnaticias ao longo de um ano
veremos que 0s temas se repetem de acordo comsnoessaacOes culturais. No
entanto, essas marcacdes sdo ampliadas pelos aeecmsnunicacdo. Lembremos, por

exemplo, algumas delas. O periodo que antecedestesgde até o carnaval € marcado

° Os temos “servico de marcacgdo” e “rituais de comsutambém foram utilizados por Mary Douglas e Baron
Isherwood na obra O Mundo dos Bens. O primeiro tlatanarcacdes culturais da nossa sociedade, o @atsam
veldrio, a formatura e os rituais de consumo semsngastos que envolvem esses eventos. Um casap@ido
requerer um sapato novo, o funeral roupas escagamdo algumas tradi¢des, a formatura uma rougalde
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por noticias que preparam para a festa. Locaisgamsar o feriado, fantasias e aderecos
para os folides se fantasiarem. Na pascoa € aagemdtérias divulgando comparativos
de precos de ovos de pascoa, do bacalhau e des \Grims produtos consumidos
tipicamente nessa ocasidao. No natal, a melhorhata o comércio varejista mundial,
transbordam opc¢des de presentes, receitas cufind@ragecoracdo. Se tudo isso ja era
tradicdo na sociedade ocidental e mais proprianrentmntexto brasileiro, as insercées
gue os meios de comunicacdo fazem pela ocasidasdfestividades mostram que eles
estdo prestando um “servico de marcacao” paraual ite consumo que envolve cada
um desses momentos. Tudo isso se enquadegerda settinglos media Também
conhecida como Teoria do Agendamento, suas idésisds sao atribuidas ao trabalho
de Walter Lippmann, um jornalista norte americane gm 1922, prop0s a tese de que
as pessoas nao respondiam diretamente aos fatogrdin real, mas que viviam em um
pseudo-ambiente composto pelas "imagens em noabagas”. A midia teria papel
importante no fornecimento e geracdo destas imagerasconfiguracdo deste pseudo-
ambiente. Ao estudarem a forma como os veicula®drinicacdo cobriam campanhas
politicas e eleitorais, Shaw e McCombs (2000) i@itim que o principal efeito da
imprensa é pautar os assuntos da esfera publmndt as pessoas nao "o que pensar",
mas "em que pensar”. Desse modo, a imprensa calphoa o consumo realizando essa
mesma marcacao para produtos e servicos que sZartgnte consumidos pela ocasido

de determinadas datas ou épocas do ano.

Outro ano se passou, um Novo comego; vinte e @nos, um jubileu de prata;
cem, duzentos anos, uma celebragdo de centenarlnicentenario; ha um

tempo de viver e um tempo de morrer, um tempo da&r.a@s bens de consumo
sdo usados para marcar esse intervalo. Sua vadacgoalidade surge a partir
da necessidade de estabelecer uma diferenciagdo eaino do calendario e
ciclo da vida. (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009, p.19)

A midia especializada em decoracdo, por exemplestgrum servico de
marcacao constante aos ditames arquitetbnicosceati®os as pessoas interessadas ou
ligadas a esse assunto seja pela sua profissdo e@wqotetos, engenheiros e
decoradores, seja pela ocasionalidade da comprafouma do imdével por leigos no
assunto. O surgimento da midia especializada produespecialistas, mais
especificamente consultores, que nada mais sdoaloegistas, encartes de jornais que
surgiram especializadas em fornecer para os ingtigithformacdes precisas em relagéo
a determinados assuntos, muitos deles passandocpetumo de bens servicos e

produtos.
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No caso da nossa pesquisa é justamente esse tipuidie que esta sendo
estudada. Nao apenas pela ocasidao que antecede&i@ do periodo letivo, ou
esporadicamente ao longo do ano, mas durante todmoo existem meios de
comunicacao (revistas, jornais, encartes, sitegshlespecializados em educacao que
recriam o servico de marcacao e estimulam o rdeatonsumo desse tipo de servico,
fazendo-lhes comparagcbes entre mensalidades eaptBncas instituicbes que os
oferecem.

O Boa Chance, encarte publicado aos domingos nandegmaior jornal de
circulacdo diaria naciond) é o exemplo desse tipo de midia que presta witeate
marcacdo em varias das suas edicdes publicadamgo dlo ano. Fora isso o0 caderno
publica uma edicao especial tratando apenas descdespds-graduacdo MBA, uma vez
ao ano. Assim, é possivel retomar e perceber qumeania ndo atuam apenas nha
formacéao do consumo de rituais marcados e localgzadth épocas especificas do ano.
Eles passaram a se fazer presentes, sobretudésattauneios especializados, durante

todo o ano, socializando uma apropriagao constante.

CONSIDERACOES FINAIS

O conjunto de ideias expostas nesse trabalho jogasbbre momentos
importantes na formagdao do consumo, ainda poucdomxjms. Assim foram
apresentadas proposi¢fes importantes considerands @lementos, como os veiculos
jornalisticos, as obras de ficcao seriada, e ogransas denominados pioifotainment
Nesse horizonte, foi possivel perceber que a asseske imprensa constitui um fator
importante para a chegada dos produtos e servigpoateudo das matérias
jornalisticas. Isso reforca o argumento de queediaatuam ativamente, a partir da
elaboracdo de desejos e necessidades de consumo.

Mesmo tendo seu papel reconhecido por diversosi@stainda é escassa a
literatura que trate especificamente sobre a relagitre producdo, meios de
comunicacao e consumo, sendo justamente estaridbog@io que as etapas posteriores
dessa pesquisa trardo ao analisar em um determinatulo jornalistico as

justificativas e os argumentos apresentados panart@ consumo de cursos de pos-

19 Estdo sendo levados em consideracdo os jornaisircldacdo nacional com o maior ndmero de
assinantes.
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graduacdo MBA desejaveis e necessarios aos poofaési que almejam entrar no
mercado de trabalho ou querem se manter nele.

De modo geral, na medida em que as inovacdes taficat e novos servigos
séo lancados, é principalmente a partir desliaque seus usos e aplicagcbes ganham
visibilidade, se tornam desejados e necessariass Btuam como propulsores da
constancia do consumo, desprestigiando desejosaaatee os substituindo por novas
necessidades. Nesse sentido o aprofundamento daiggesobre a participacado das
mensagens dos meios de comunicagao na formacamdonso pode ajudar a entender

os diversos significados que ele assume na cudturemporanea.
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