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Resumo: O objetivo deste artigo é propor algumas reflexfelsre como as novas
midias digitais e a possibilidade de criacdo determvs pelos consumidores esta
gerando uma nova forma de a¢éo politica a partootleumo: o consumerismo politico.
Com os mecanismos de co-criagdo de conteudos ftidiasoos, as grandes empresas
mundiais e suas marcas séo alvo de diversas agda®phganda e contra-propaganda
criadas pelos consumidores. Mensagens que passxist@ e a circular em ambito
mundial em funcdo das diversas possibilidades ®eaighdo e colaboracédo propiciadas
pelas novas tecnologias.
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Introducao

Um dos aspectos mais relevantes a serem obsereadasossa cultura e na
sociedade em que vivemos é o de gque estamos, eadnars, envolvidos numa pratica
gue tem feito parte do cotidiano de todos os inldios: 0 consumo. Afinal, imersos em
uma sociedade cujos padrdes de consumo sdo madsgice as ofertas de bens
padronizadas, nos vemos diante de inUmeras presg@éesdas sobre o consumidor,
entre elas a publicidade, com seus modelos de atanpento a seguir.

N&o obstante o desejo de consumir inclua os maidipees propdsitos, 0s quais
tendem a variar conforme diversos fatores sejamsgleiais, culturais ou simplesmente
por uma questdo de faixa etaria, a oferta, normakneexcede a procura. Tal
circunstancia implica muitos recursos estratégilamarketingpara escoar a producao.
Some-se a isso 0 alargamento na oferta de bensalwados, produzidos a baixos
custos e resultantes da producdo em série, 0s quEBs0 atrativos em primeira
instancia, tem uma duracdo efémera, ja que assidadss de produzir e escoar sao,

invariavelmente, permanentes.
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Em um cenario assim concebido, a crescente adesamdividuos a l6gica do
capital ndo s6 se tornou constante, como assurosl,Ulimos anos, uma extensao
global. Sorj (2001) em sua obra intitulada “A neeziedade brasileira” apresenta uma
ligacdo da atual sociedade de consumo com a ldgicapitalismo e conseqientemente
relaciona-a também com a industria cultural.

Os que procuram afirmar a diferenca especificadi@dade de consumo véem-
na em geral ligada a um estagio de desenvolvimdot@apitalismo, o de
massificacdo da producéo, de integracdo das clpsgpesares ao consumo de
produtos supérfluos, e a indastria cultural queaage a mercantilizagédo a todas
as esferas da vida, incluindo o tempo livre e @ \pdvada. (SORJ, 2001, p.
45).

Mesmo com a existéncia de diversidades de pref@a€e estilos e, com isso, a
instauracao de certa individualizacao, ainda éipelssonstatar certa uniformizacédo de
comportamentos conformistas de consumo, muito esmbar processo de declinio.
Nessa vertente, Featherstone (1995), que se opéecapcao de que atualmente ainda
estejamos numa “cultura de massa conformista emiazna qual o uso dos bens pelos

individuos ajustar-se-ia aos propdsitos imagingabdss publicitarios”, acrescenta que:

As uniformidades declinam progressivamente com: a%) mudancas nha
capacidade técnica, que possibilitam maior varieddd produtos e maior
diferenciagdo a ser incorporada nas séries de gdiogde 2) a fragmentagdo
crescente do mercado. Com efeito, cada vez maisddsiduos consomem
produtos diferentes (...) Em decorréncia a cultieraonsumo parece ser capaz
de se aproximar mais da libertacdo da individudbde das diferengas que
sempre prometeu (FEATHERSTONE, 1995, p. 124).

Para que possamos compreender como tal realidadeorganiza, €
imprescindivel pontuar que, & medida em que apassONsomem 0s produtos, elas
geram uma identidade a ser percebida. E o consumdhes cede um significado. A
diversificacdo passa a estar na origem da mer@@omndo na capacidade de livre
escolha do individuo. Ele, para se mostrar difexgmtecisa se submeter aos moldes das
estratégias atuais doarketinge da publicidade, as quais estdo sempre estabdtece
novos estilos de vida, em conformidade com as sedpaconsumo.

Por isso, € fundamental analisarmastaiusdo consumo a que fomos elevados.
Severiano (2001) traz uma afirmacdo sobre a quedtdolever do consumo para
identificag&o do individuo na contemporaneidade:
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A padronizacdo alcanca ai seu mais alto grau dstisatdo: ela ndo se
encontra mais no produto, masatdaude compulsiva e generalizada t que
consumir para s6 assim constituir-se como individicelar a constituicdo da
identidade a capacidade cada vez maior de congunadutos diferentes apenas
testemunha o grau de coisificacdo a que foram rdasetas identidades
contemporaneas, assim como o nivel de fetichizat#ial dos produtos.
(SEVERIANO, 2001, p. 94).

O fato de a cultura de massa ser hoje diferencadaliversos segmentos de
mercado, nao significa que o homem néo estejametde submetido a légica do
capital. Os individuos encontram-se inseridos nuotgsso pelo qual buscam através
do consumo de diversos e distintos produtos, ims&nios para a busca do proprio
desenvolvimento de suas consciéncias. Isso tendgroporcionar a criagdo e
instauracao, cada vez maior, de novas necessigate®ss consumidores.

As promessas de realizagao e felicidade vao seslidyadas aos produtos, assim
como a identificacdo social. Com isso, cada indigidjue deseja transmitir uma
imagem aos demais componentes do meio em que vaate a necessidade imediata

de adquirir produtos que proporcionem a referédesejada.

Da midia de massa e seus espectadores silenciad@sm@sumer Generated Media

Em meados do século XX, a televisdo surge comeculeide comunicacao de
massa com maior poder de alcance das audiénciagliando uma forma de
comunicacdo de “um para todos”, ou seja, daqueles detém os meios de
comunicacdo ou dispdem de altos recursos finarecgieza poderem veicular suas
mensagens através dos espacos publicitarios parawdiéncia massiva, receptora, que
nao cria mensagens nem propaga idéias e valor®sIRSIO, 1995, p. 78-79).

Sodré avalia que, através da televisédo, o pubBlewbmetido a condicdo de apenas
ouvir para que néo fale. “Na realidade, as pess@asformadas para que ndo busquem
a informacao” (2001, p. 49). Segundo o autor, oopatio da fala na TV se da a partir
do principio de que o meio “rouba a palavra doviulio”, em funcdo da sua propria
constituicdo midiatica que impossibilita a relag@ncreta de troca comunicacional. A
televisdo representa a sintese hegemonica dosratisce das linguagens (SODRE,
2001, p. 09). Dessa forma, € vetada aos cidadaosns) que ndo dispdem de recursos
financeiros para alugarem os espacos homaks publicitarios ou nas grades de
programacao das tevés, a producdo de enunciadogefppeem ou rechacem os

discursos divulgados pelas emissoras de televis@asrespectivos anunciantes.
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Sua mais profunda natureza requer o siléncio dontayvdo telespectador,
condenado pelo estatuto da moderna producdo mdstigmla uma relagéo
social que o define como mero usuario: desde bensodsumo materiais e
culturais até mesmo a palavra irrespondivel de wtroCconfundido com o
cbdigo da ordem produtiva. O estilo da imagem teiex € o0 da notificacéo,
remota e unilateral. (SODRE, 2001, p. 09-10).

Embora a televisdo, nos moldes em que foi concebiaesente o maior
referencial no sentido da efetiva unidirecionalelads midias de massa, em geral,
foram, tradicionalmente, o instrumento de uma Eessode um poder. Os meios de
comunicacdo de massa, os divulgadores de conteiidfilarmacdes, noticias e
entretenimento, geralmente tinham idéias propriaspontos de vista que eram
difundidos junto ao publico, ou por motivos pesspau ligados a uma causa ou ao
poder. Segundo Dordor (2007), essa visdo e esd&aprém relacdo as midias
manifestaram-se num sistema hierarquico de cima Ipaixo, em forma de piramide,
com uma unica fonte no topo e tantas células esganquanto fossem os leitores,
espectadores e ouvintes. (PATRIOTA e DUGUAY, 2008).

Contudo tal cenario, na contemporaneidade, vem riemgetando uma
substancial mudanca, viabilizada pela informacadlexe. Tal mudanga se constitui a
partir de um modelo de disposicdo de informacOeszae oferecer os conteudos de
maneira que possam ser alterados e reorganizatbossugrio constantemente, ou seja,
de maneira bastante distinta da televisdo nos matddicionais, que foi concebida sob
o modelobroadcast que consiste na transmisséo de contetdo a @artim ponto para
varios pontos, em sentido unico (RIBEIRO e MEDITS@BIO7, p.149).

Quanto a maneira de se estabelecer a relacdo estrparticipantes da
comunicacao, Lévy (1999) aponta como disposithanacteristico do ciberespaco a
“comunicacao todos-todos”’a qual Couchot (2006) se refere como “ligacdo dego
para todos” e a descreve como um tipo de ligag@opsecedentes entre 0s usuarios.

Tal dispositivo € caracterizado por possibiliteraurelacao diferente das que se
estabeleceram nas midias convencionais, ja quehadaem emissor que envia suas
mensagens a um grande numero de receptores passilisgersos - como ocorre no
dispositivo “um-todos” - nem uma comunicacéo orgada de individuo para individuo
ou ponto a ponto — como ocorre no dispositivo “umi-u

Na comunicagdo todos-todos “cada receptor podebeecenensagens de
gualquer (quaisquer) outro(s) remetente(s) e, par\&ez, lhe(s) enviar mensagens”
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(COUCHOT, 2006, p. 518). Esse sistema de comuricpaéicipativo e comunitario €
totalmente diferente do que se estabelece nas sniika massa (radio, cinema,

televisdo), ja que:

N&o ha dialogo tecnicamente possivel entre um terdruma estacao de radio
(os ouvintes podem até ligar, mas nunca poderdostgarticipar de um
programa direta e simultaneamente), os telespaemdora algumas excecoes,
nao poderdo enviar suas préprias imagens a um danalevisdo. O telefone
(no formato tradicional — ja que tudo pode mudan eodigitaliza¢do), que nédo
€ uma midia de massa, constitui um caso a partboianpermita a ligacao de
um para um nos dois sentidos, no caso do uso eno edonferéncia, as
interconexfes ndo podem se estender ao tipo densalgara alguns
(COUCHOT, 2006, p. 518).

A comunicacao digital se caracteriza, portanto, palétiplicidade de relacdes
envolvidas e de direcionamento das mensagens,diugio modelo estabelecido pela
comunicacao de massa que tendeu sempre a cemializad unidirecionalidade. Essa
flexibilidade e multiplicidade, que alteram os mhgmas da comunicacgéo tradicional,
permitem modelos diferentes de comunicacéo, depelodéo nimero de participantes,
da interatividade do programa utilizado e da sinicidade das acdes (COSTA, 2003).

Por isso, no novo e multifacetado cenario da atad&, vemos revelada uma das
facetas mais significativas do que se convenciaftamar deConsumer Generated

Media - CGM ou em bom portuguéblidia gerada pelo Consumidor.

A Internet e o surgimento dosetizens

Um novo universo comunicacional surge com o adveat Internet e sua franca
ampliacdo para fins de informacdo, trabalho e Jaa@re outros usos. O ciberespaco se
configura a partir do principio da interacao, daboracdo e de uma nova maneira de
se comunicar ndo mais de um para todos, mas de fmta todos. “NOs criamos um
mundo no qual cada um, onde estiver, pode expsmas idéias, por mais singulares
gue possam ser, sem o temor de ser reduzido agisil@& a uma norma”. (MOUNIER,
2006, p. 170).

As especificidades dessa midia possibilitam ac&dade novos enunciados
regidos pelas trocas acerca dos mais variados tasswuentre eles o consumo e a
politica, “A mensagem deixa sua classica rigidea parnar-se espaco de manipulacao
por parte do receptor que se transforma em co-aufez por si mesmo.” (SILVA,
2000, p.117)
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Ele se torna, de certa maneira, criador. Enfimeasagem que agora pode ser
recomposta, reorganizada, modificada em perman&otiao impacto cruzado
das intervencgdes do receptor e dos ditames darmsisggerde seu estatuto de
mensagem 'emitida’ (MARCHAND, 1986 apud SILVA, 2000)

E justamente a partir desse cenario, como pontsiaamberiormente, que a
comunicacao se torna pluridirecional e novos erdog enunciados surgem com 0S
mais diferentes atores sociais. As redes sociaibaya forca e conectam pessoas dos
mais diversos perfis sdcio-politico-econémico-aw@isi numa questdo de segundos. A
Internet muda a forma das pessoas consumirem chogelinformativos, de
entretenimento e até mesmo publicitarios, ao mesmpo em que passam também a
produzi-los e distribui-los em escala mundial, nwmelacidade jamais vista.

A possibilidade de interagir com os meios digjtargar conteudos e distribui-los
em escala mundial, através da rede, possibilisurgimento de novos comportamentos
dos cidadaos, que estdo, como nunca, no contrelsude relacdes midiaticas. A esses
sujeitos que véem na Internet uma ferramenta deadiglile de expresséao e acreditam que
elas “ndo sdo somente tecnologias, mas também meiexpressao” da-se o nome de
netizengMOUNIER, 2006, 1979).

Os netizensutilizam a Internet como forma de ampliar debatesazer a luz
questdes que, muitas vezes, ndo dispdem de umoegpaex; serem debatidas na midia
de massa. Entretanto, para que esses questionangartbem forga junto ao grande
publico, muitas vezes ainda € necessario que omtassdebatidos surjam nas midias
digitais e, depois, sejam levados para o mwftiine a despeito de ndo ganharem forca
frente a opinido publica (MOUNIER, 2006, p.191)

Era da Suspeita e consumidores produtores de dis@os.

Ramonet defende que a midia passa por uma enzspeitsa. Tida como o quarto
poder durante muitas décadas, a grande midia smtiefdurante a década de 90, com
uma série de suspeitas por parte do publico que acdedita mais tdo passiva e
pacificamente nos discursos proferidos por elatit@ao. Desconfianca. Descrenca.
Eis os sentimentos dominantes dos cidadaos enéocetapnidia” (1999, p. 24).

Esse novo cidadao, desconfiado das verdades moadid&mitidas e reproduzidas
unilateralmente, configura-se também como um coimeada vez mais critico. Est4
disposto ndo somente a se informar mais e melte sxs bens materiais e simbdlicos

que o cercam, como também a produzir discursoad@sisobre eles. Assim, surge um
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novo conceito de consumidor nos anos 9orasumer

O prosumerou prossumidor € aquele consumidor que tambémiradglcarater
de produtor. Sendo assim, ndo apenas recebe passitéaos enunciados, mas também
0S produz. “Yemos um borrar progressivo da linha @epara o produtor do
consumidor. Vemos a crescente significacdo do prosir.” (TOFFLER, 1995,
p.268)

Tal “prossumidor”, por conta da viabilidade deessas comunicacionais de mao
dupla, é despertado como um receptor mais pativipgue € estimulado a reagir as
informacdes, seja fazendo um comentario, uma si@esti uma critica. Logo, o
prosumeré um sujeito que emerge de uma nova condicdolsoéia mais passiva e
receptora, mas ativa e produtora de discursos. 8sm o consumerismo politico,
presente na nova postura de consumo racional,otaddr, seletivo, baseado em valores
sociais e ambientais e no respeito pelas geragies$, ganha forca a parir da criacéo

e circulacao de novos, variados e engajados desues rede.

A informacao continua sendo essencial ao bom andanda sociedade, e sabe-
se que ndo ha democracia possivel sem uma boaeettEmunicacdo e sem o
méaximo de informacdes livres. Todo mundo esta e danvencido de que é

gracas a informacéo que o ser humano vive comoeutivee. E, ndo obstante,

a suspeita pesa sobre a midia. (RAMONET, 1999)p.24

Antes do advento da Internet, as opinides dosupitres sobre as empresas e
as marcas, por exemplo, ja eram consideradas niesva poderiam macular a imagem
das mesmas, caso 0os consumidores nao estivesgsfeiteatcom os seus produtos e
servigos ou de acordo com seus ideais e valores.

Entretanto, ndo havia como essa opinido favorauetontraria as marcas ser
distribuida em larga escala e com amplo alcangeease modificou, radicalmente, com
a chegada da Internet a vida desses actantes @oslifeeentes lugares, niveis sociais e
faixas etarias.

Até meados dos anos 90, quando a Internet comsegeuusada como ferramenta
de comunicacdo interpessoal, a propaganda institaki veiculada principalmente
através da tevé, constituia o Unico discurso salrenarcas aceito dentro do que
poderiamos denominar como a ordem do discurso ppaganda. Isso vem se
modificando e provocando impactos relevantes sobdéscurso publicitario, alvo de
polémicas a respeito da sua transparéncia. Raragak# que o discurso publicitario é

um discurso que visa construir um “tipo de verdiadia”.
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Propriamente falando, o discurso de propaganda éisourso de censura, mas
a censura, em compensacao, ndo é necessariamentdeda da propaganda.
Esta consiste em suprimir, amputar, proibir umaceximero de aspectos dos
fatos, ou mesmo o conjunto dos fatos, em oculta-kEm escondé-los.

(RAMONET, 1999, p. 48)

O consumidor produtor de discursos dispde agofardementas para desbancar o
discurso publicitario institucional. Ele apresema ambito mundial, outras falas sobre
as marcas que nao aquelas proferidas pelos discumstitucionais, evidenciando

aspectos que as empresas, muitas vezes, gostariaoultar do publico.

A era da inocéncia deu lugar a uma opcao simptsha a mudanga ou seja
consumido por ela. E uma relacdo engracada, senpssapara pensar:

consumidor, consumo, consumido. Sua evolugdo espetta palavra alvo, que
outrora reinava suprema na ciéncia imperfeita dgetag (a selecdo de
publico-alvo). Hoje, contudo, o selecionador torseuo proprio alvo. (JAFFE,

2008, p.27)

Ainda de acordo com Jaffe, em menos de uma geragmo equilibrio de poder
parece ter oscilado doarketingpara o consumidor. Com efeito, 0 autor argumenéa q
os consumidores de hoje sentem que merecem alggalee que deviam recebé-lo, e o
processo de controlar, customizar e personalizarfloxo de conteldo € visto em

grande medida como um implemento obrigatorio e oadpnal. (JAFFE, 2008, p.47)

A web como arena de novas batalhas discursivas.

Toffler (1995, p.266) aponta que “algumas vezasgjancas historicas gigantescas
sdo simbolizadas por mudangas minusculas no coampertto cotidiano”. Isso parece
acontecer com o fenbmeno da co-criacdo de enurcisolire marcas e produtos na
Internet. O fato € que o consumidor de hoje exista mundo de informacéo perfeita,
onde as defesas dearketingcorporativo sdo em maioria ineficazes contra alidabde
do publico-alvo de ver tudo, saber tudo e dizeotuddInternet democratizou o fluxo e a
disseminacdo de informacdes, equalizou o equilidbeégoder entre aqueles que tém
conhecimento e os que o desejam. (JAFFE, 2008safesma, o poder dos enunciados
criados pelos consumidores ganha forgca com as rtecaslogias e sua capacidade
rapida de disseminacdo, gerando significativas mgatana forma das empresas se

relacionarem com seus publicos e se posicionaranteddeles.
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Da mesma maneira que a televisdo reformulou osesetta midia e da
propaganda na década de 1950, agora temos a tntemecando a
produzir um grande impacto em todas as formas daucacao.

(CAPPO, 2004, p.67)

A possibilidade de criar enunciados diferenteséensesmo divergentes daqueles
produzidos e veiculados pelas marcas leva a umdeecansumerismo politico, onde o
carater de dendncia desses novos discursos gaigha fo

s

A revolucdo da informacdo instantanea € tambémvalugfo da
denuncia. O rumor ndo é mais um fendmeno local, masdial. A
denuncia de massa, seja qual for, torna-se um deirda poder.
(VIRILIO apud RAMONET, 1999, p.47)

Some-se a isso 0 natural ceticismo da atualidagi®, do amplo conhecimento
acerca das coisas e da amplitude de informacdes. sbinente porque hoje a
informacdo e o conhecimento s&o acionaveis — e ag#a, segundo defende Jaffe,
assume a forma de “consumidores vendendo e mangseperdendo”. Um dos efeitos
decisivos da emancipacédo dos novos consumidoresapagidade de enxergar atraves
das fachadas que sdonarketinge a publicidade e questiona-los: “Os consumiddees
ontem talvez aceitassem tacitamente qualquer goisdhes disséssemos, mas hoje eles
questionam... tudo” (JAFFE, 2008, p.44).

Os céticos mais “radicais” mantém uma posturassicamente critica em relacao
as grandes corporagcdes, ao consumo de massa eranipacfo de produtos e de
comportamento imposta pela globalizacdo. Em algas®s tha uma ideologia mais
flexivel e maledvel nas suas opcdes, esse perdlictd® cresce rapidamente,
principalmente nos paises desenvolvidos, o quectam que os céticos vejam o
consumo como algo complexo e que reflete para sinmoee para o mundo a sua
identidade, postura e atitude frente a vida.

Prova disso € que na Internet, encontra-se umea dé videossites blogs e
comunidades virtuais alusivas a marcas, emprespsdutos divulgando aspectos
diferentes daqueles apresentados pelos enuncifid@ssoproferidos nas propagandas
institucionais. Marcas com KFC (Kentucky Fried (Keig), Nike e Walt Disney lidam,
na atualidade, com discursos variados criados pelasumidores, destacando atributos
pouco lisonjeiros para essas marcas, tais comsregjeeito aos direitos dos animais em
relacdo a procedimentos de abate, uso do trabstiavwe na producédo de mercadorias e

disseminacgdo de idéias racistas.
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Consideracoes Finais

N&o é novidade que os primeiros movimermssumeristas- na forma de acdes
sociais voltadas para defender os interesses dwmmadores (GIACOMINI FILHO,
2008, p. 18) — surgiram ainda na década de 60,dguannternet sequer era disponivel
para os consumidores. Contudo, como movimento dsuonidores que tem ampla voz
para questionarem, como bem lembra Mazo (2008)pdupédo, a comunicagdo em
massa, as técnicas dwrketing a periculosidade dos produtos colocados no meycad
além da qualidade das mercadorias e das informégdeidas pelos fabricantes, entre
outros itens das relacdes de consumo, € um fendmeramamente recente, por conta
do advento da web 2.0, eebcolaborativa.

Hoje, de maneira muito mais facil, aberta e coifinitas possibilidades de
repercussao, os consumidores mudaram o comportarpagsivo e passaram a exigir
responsabilidade, postura ética e moral das engprdsgbricantes e varejistas se
deparam, a cada dia, com protestos e atos de égooparte dos consumidores quando
esses se sentem lesados em suas convicgdes. Hi nais apropriado para tal
comportamento passou a ser a grande rede digmalegonfigurou a relacao do cliente
com a marca, fazendo despontar uma nova geracdoeada comonetizens e
prosumers que, engajados em um nogthosde consumerismo politiconanifestam-se
em larga escala e proporcionam uma visibilidade omae verdadeiramente
“transparente” para as marcas, tanto pelo ladotiposimas, principalmente pelo
negativo.

Tao somente porque, agora como detentor de umawe®zode ser ouvida, se
algo desagrada ao consumidor, ele prontamentecputiéi rede a sua opiniao, seja em
blogs foéruns, fotoblogs sites de relacionamento omicroblogs O alcance que essa
mensagem possui, vem afetando diretamente a imdgewdrias marcas. Afinal, sdo
milhares os numeros de consumidores que utilizamteanet para evidenciar suas
insatisfagbes com um produto ou servigo.

Por fim, os conceitos de cultura participativa, asvmidias, co-criagdo e
prossumerismo adquirem forca e robustez nos debatdemporaneos, seja nos meios
académicos ou fora deles. As novas pautas dedddaliagora se referem a hodiernas
demandas sociais e indicam mudancas significatiegscampos da comunicacao, da
midia, domarketinge do consumo, entre outras esferas relevantes. €eno, as

transformacdes nas relacdes entre consumidorescasnma mundo moderno tendem a
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se intensificar nos proOximos anos e necessitameserdadas com atencdo. Essas,
discutidas de forma breve neste artigo, sao apebhgsmas contribuicdes que

ambicionam a ampliacdo desses didlogos e buscaivamobvas pesquisas.
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