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Comunicag¢do e mercado: metamorfoses tedricas e praticas

Daniel Galindo'

Resumo

As relacoes de producdo foram ha muito tempo substituidas pelas relacoes
de consumo. E nesse contexto que novas praticas comunicacionais, tal
qual o consumo, assumem uma readequacdo, uma ressignificacdo e um
repensar conceitual caracterizado por uma fluidez jamais presenciada.
Novos aportes sociotécnicos e a continua e crescente maquino-
dependéncia dos consumidores contempordneos embalom a postura
heddbnica das relacdes de consumo, ao mesmo tempo em que as
organizacdes até entdo posicionadas como emissoras sdo alertadas a
exercerem a funcdo de receptoras e a compartiharem a construcéo do
arcabouco simbdlico de suas marcas e produtos, com os seus stakeholders.
E nessa ambiéncia de alternéncias que o fazer publicitdrio, promocional e
institucional retrabalha seus conceitos e prdticas, buscando visibilidade em
um novo espaco constituido pelo publico - privado
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nesse contexto que as imagens institucionais e as prdticas
comunicacionais ganham nova visibilidade e interferéncias na criacdo e
no consumo de sentidos.

INTRODUCAO

Ha muito tempo ouvimos falar do futuro como uma serie de
acontecimentos condicionado ao tempo como uma entidade que estd
por acontecer, ou porvir. No entanto é possivel a cada dia ouvir e sentir um
futuro muito presente, ou ainda uma nova compreensdo do que estd para
acontecer. Tudo acontece agora e vivemos uma serie de presentes que
tem substituido o futuro, ou mesmo o caracterizado como algo ndo
previsivel e quase sem expectativas, pois o cotidiano tem sido por demais
rico em novidades e complexidades. E nessa cofidianidade, marcada pelo
aqui e agora, que os sujeitos sociais e as organizacdoes intensificam suas
relacoes e convivéncia diante de mutacdes nem sempre assimiladas, mas
levadas por uma velocidade sem proporcdes. O aqui e agora transformou-
se num hiper cendrio onde os atores sociais, como bem colocado por
Michel Maffesoli, assumem multiplos papeis,

A pessoa (personna) representa papéis, tanto dentro de sua atividade profissional
quanto no seio das diversas tribos de que participa. Mudando o seu figurino, ela vai, de
acordo com seus gostos(sexuais, culturais, religiosos, familiares) assumir o seu lugar, a
cada dia nas diversas pecas do theatrum mundi. (MAFFESOLI, 1987, p. 108)

O teatro do cotidiano se apresenta como uma constante, porem os
seus cendrios alternam-se de forma rdpida promovendo novos olhares,
novas posturas, novas falas e novos figurinos que permitam uma coeréncia
e logica tdo cara aos humanos que sofrem com suas habilidades
perceptivas na busca de dar sentido e ordenamento de suas reacdes. O
momento presente tem condicionado um novo jogo, € com ele um novo
aprendizado tanto para pessoas fisicas como as juridicas. Esse € o recorte
a ser trabalhado nesse texto, na tentativa de caracterizar os cendrios
mutdveis nas prdaticas da comunicacdo com o mercado € em suas
abordagens conceituais, que se agjustam, se sobrepde, se mesclam e se
abrem a multidisciplinariedade em busca de suporte tedricos que Ihes
garantam atuar nos sucessivos presentes. Ou seja, em um metamorfosear
continuo e necessdrio para a sobrevivéncia e a ocupacdo de mercado.
Nesse sentido, elegemos quatro pontos que se articulam em uma visdo
mais contempordnea da comunicacdo com o mercado, iniciando por: a)
cendrio sociocultural, cuja complexidade tem interferido em leituras mais
pontuais da sociologia e até mesmo do que foi pontuado como sociologia



econdmica: b) o consumidor como sujeito ativo e reativo, visto aqui em
sua dimensdo bio-psiquico-socio-tecno-cultural; ¢) o consumo e o seu
deslocamento da producdo de commodities para a producdo da
demanda e da fruicdo do intangivel e d) a comunicacdo em sua
condicdo de articuladora simbdlica e essenciaimente relacional,
buscando assumir o papel cldssico de ponte, diante de aportes
sociotécnicos que incentivam ao didlogo e ao compartiihamento.

Os aportes tedricos - conceituais necessariamente sdo revistos frente aos
diversos cendrios que surgem de forma fractais, em movimento e em
camadas. No entanto, é possivel perceber como os ajustamos em uma
nova percepcdo dos contextos que aqui denominamos de ambiéncias
mutdveis.

Em um consistente frabalho de prospeccdo sobre o inicio do novo milénio
ou século XXI, Rowan Gibson (1998) lanca o livro, “Repensando o futuro —
repensando negdcios, principios, concorréncia, controle e complexidade,
lideranca, mercados e o mundo”. A proposta é por demais ousada, afinal,
como fazer leituras e inferéncias sobre o que estd porvire A solugcdo
encontrada foi muito feliz, ele simplesmente solicitou a nada menos que
dezesseis grandes nomes de reconhecimento mundial, usualmente
chamados de gurus drea de negdcios, gestdo e do mundo corporativo,
que simplesmente escrevessem suas impressdoes e deducdes sobre os
eventuais cendrios nesse inicio de novo milénio, ou seja, ndo era uma
profecia sobre o futuro, mas um exercicio de prognostico a partir da
visualizacdo de cendrios. A primeira conclusdo de Rowan foi de que o
pensamento linear € inUtil em mundo ndo-linear. Nesse sentido, ele nos traz
que escrever sobre novos tempos pedem novas organizagdes (p. XXV)
recorrendo a imagem de um lugar indspito ou irregular como a superficie
lunar e alerta que isso requer um novo veicular organizacional, bem
diferente dos grandes carros de luxo do passado.

Os vencedores do século XXI serdo aqueles que conseguirem transformar suas
organizacdes em algo que mais se assemelhe a um jipe — um veiculo com tracdo
nas quatro rodas, totalimente adaptado a terrenos irregulares, enxuto, competitivo
e com alta capacidade de manobra.

O uso dessa metdfora nos remete a real preocupacdo com o
deslocamento em terrenos irregulares que nos permitam mudancas de
direcdo diante das alteracdées nos ambientes comerciais, nos
concorrenciais, ou ainda, nas mudancas de necessidades e desejos de um
consumidor autdbnomo em suas escolhas e impiedoso em sua fidelidade a
servicos, a produtos e a marcas. Em 24/06/2014 o jipe-robd Curiosty
completou um ano de atividades em solo marciano e para marcar o seu
aniversdrio ele simplesmente enviou a Terra uma selfie2, mostrando que

< http://canaltech.com.br/noticia/ciencia/Jipe-robo-Curiosty-completa-um-ano-marciano-com-selfie-e-
grandes-descobertas/ > acessado em 02 de setembro de 2014.




estd antenado com as nossas prdticas sociais de visibilidade, isso mostra
que ndo se trata apenas do deslocamento, ou da capacidade de transitar
em circunst@ncias adversas, mas sobretudo de criar e manter uma
interacdo permanente com a dimensdo sociocultural na qual as
organizacdes nascem, desenvolvem-se e perpetuam-se, através de um
metamorfosear necessdrio das organizagcdes que deveriam sim, fazer seus
selfies, para analisarem suas imagens inseridas nos varios cendrios.

A SELFIE DO CENARIO SOCIOCULTURAL

A tentativa de inserir-se nesse cendrio se constitui em fazer uma selfie

e com isso compromete-se com o retrato ou faz-se parte dele. E
exatamente isso que nos caracteriza como sujeitos sociais. Ao descrever a
sociedade ndo podemos dizer que ndo fazemos parte dela, afinal a nossa
dimensdo social estd implicita em sua existéncia. A complexidade de
abordagem sociocultural incomoda, pois estamos diante de uma nova
paisagem social, onde varidveis econdmicas e tecnoldgicas interpenetram
no social e no cultural. De tal forma que deveriamos nos valer de outra
nomenclatura, no entanto, ciente de tal circunstdncia, usarei o termo
nova paisagem social como sinbnimo de cendrio sociocultural.
Para caracterizar a condicdo de mutacdo da sociedade em toda a sua
dimensdo, talvez possamos iniciar com o resgate da proposta de Platdo
sobre a sua divisdo entre o mundo das ideias e o mundo do sensivel. Sua
caracterizacdo foi precisa ao atribuir ao mundo das ideias o cardter
essencial e permanente, contrapondo-se ao mundo da existéncia humana
e da mutacdo continua, ao que denominou de sensivel. Dai a
compreensdo que “tudo o que estd em mutacdo, o estd por acdo
daquele que o causa [...] Nada pode, separado daguele que o causq,
assumir o devir” (Timeo 28a in Didlogos de Platdo, 1987), nesse sentido é
possivel entender o quanto de mutacdo a humanidade traz em sua
trajetdria existencial, reconhecendo ou ndo a acdo daguele que o causa.
E no espaco social ou mundo do sensivel que os sujeitos em suas inferacdes
desempenham seu papel de agentes de mutacdes. A sociologia tem nos
dado respostas sobre essas mutacdes no espaco social, como a
antropologia tem demarcado as mutacdes em nosso ritos e a psicologia
tem conftribuido para caracterizar nossos comportamentos individuais e
coletivos, e a economia tem apontado as mutacdes em nossa relacdes de
producdo e consumo.

As mutacdes no espaco social tem recebido rdétulos, como
marcadores de tfempo e de mudanca, todavia essas caracterizacdoes ndo
se justificam quando chegamos a um momento sociocultural
eminentemente hibrido e multifacetado onde fracos da denominada




sociedade moderna, daflora diante da pds-industrial, pds-moderna,
Hipermoderna, ou ainda da

pos-humana, e poderiamos considerar nesse contexto a sociedade do
consumo, do conhecimento, da informacdo, do espetdculo, etc. Dai a
nossa proposta de assinalar uma nova paisagem social que resulta desse
caldeirdo em que organizacdes privadas, religiosas, governamentais, ndo
governamentais, mididticas, educacionais ou qualquer outra, bem como
os cidaddos de forma autbnoma, ou em comunidades, tribos, érgdos de
classe, fisicamente ou através de seu avatares, agem, reagem em suas
interacoes e consequente mutacoes.

Ao abordar a comunicacdo de mercado no contexto
contempordneo , Fuat Firat and Lars Thoger Crististense (2005), ao redigirem
o capitulo “Marketing Communications in a Postmodern World”, focaram
as mudancas continuas e a perda de ancoragem ou centralidade, e
“uma das mais importantes implicacdes da pds-modernidade € a perda
de confrole, consisténcia e previsibilidade que a perspectiva moderna de
comunicac¢cdo tinha como certo” (FIRAT, CHRISTENSEN, 2005, p. 223). A
constatacdo dessa perda de ancoragens amplia-se, diante da inevitavel
fragmentacdo, descentralizacdo e tolerdncia diante da diferenca e da
multiplicidade. Certamente, a fragmentacdo € uma condicdo dessa
sociedade contempordneaq, cujos atores sociais vivenciam experiéncias
desconectadas, ou desarticuladas, em sua cotidianidade. E visivel nessa
nova paisagem social a perda de uma identidade fixa e estavel dos
sujeitos sociais, ao conftrdrio, suas identidades sdo fragmentadas e abertas,
em constante altern@ncia. As identidades se tornaram “desvinculadas -
desalojadas — de tempos, lugares, histérias e tradicdes especificas e
parecem ‘flutuar livremente’ " (HALL, 2000, p.75), assim como o ambiente
onde elas habitam.

Esta caracteristica possibilita algo que em outros tempos ndo se via, a faculdade
de selecionar e descartar identidades, o que, na pds-modernidade, garante
liberdade individual, infrinsecamente relacionada ao papel de consumidor ativo,
exigente e participativo. Neste cendrio, a auto-identificacdo do sujeito por meio
do uso dos objetos e suas relacdes com o simbdlico modificam o mercado e suas
estratégias de comunicacdo. (GALINDO e MALTA, 2014, p. )

O espaco sociocultural apontado por Jalmelson (1985, p.26) refere-
se a uma sociedade em que “[..]a fransformacdo da realidade em
imagens, a fragmentacdo do tempo em uma série de presentes perpétuos
— sdo0 ambos consent@neos com este processo.” Ou seja, ele aponta para
aquilo que chamamos de sociedade mididtica onde a realidade se
materializa em imagens veiculadas, distribuidas e compartihadas. A
identificacdo se dd pelo acesso ao inimagindvel processo de visibilidade
em que a sociedade que alimenta a nova paisagem social, segundo



proposta de Jesus Timoteo Alvarez em seu texto "Gestdo do poder diluido”
(2004) nesse sentido.

Sua proposta sobre a influéncia social da midia, passa pela compreensdo do
poder social e da organizacdo do poder social, considerando como hipdtese de
que os medias ndo sdo apenas meios de informacdo ou mediadores, eles vao
além de intermediar enfre outros agentes (politicos e de mercado), mas converter
tudo em espetdculo, ou seja os medias sdo o préprio poder. Eles podem criar a
opinido publica independente dos criadores tradicionais como o0s partidos
politicos, instituicoes, organizacdes, sindicatos e similares. (GALINDO, 2013, p.5)

Essa € a nova realidade sociocultural, pois segundo o autor, gracas a
infegracdo de trés industrias: midia, informdtica e telecomunicacodes. Surge
um novo tempo o “on time"” que ndo € cronoldgico, mas ocupa o0 aqui e
agora. Também apresentam um quarto espaco o “on motion” que ndo
estd em nenhum lugar, pois ndo é geogrdfico, trata-se de um espaco em
movimento. Finalmente apresentam uma nova légica de relacionamento
o “on line"” que por ser em rede ndo tem inicio ou fim, (ALVAREZ, 2004, p.
206). Com isso podemos visualizar que € nessa sociedade mididtica
suportada tecnologicamente, que surge uma nova nocdo de espaco
publico e privado, como colocado por Beaud,

Passamos de um espaco puUblico dominado por velhos antagonismos que
estruturam  as  representacdes  politicas e sociais (esquerda/direita,
capital/trabalho, por exemplo) a um espaco publico dominado por problemas
sociais fixados pela imprensa, que € quem determina as representacdes
sociais...uma nova paisagem social” (BEAUD apud Alvarez, 2004, p.204)

As novas relacoes socioculturais, contam com a presenca da midia
institucionalizada, do sujeito social como midia, das organizacdes que ja
assumiram o termo midia proprietdria. Em suma, estamos diante de uma
nova opindo publica, entendida como opindo do publico. E uma nova
nocdo de espaco e de tempo que incidem em um novo habitar ou um
novo estar no mundo como proposto por Maffesoli (1987). Isso nos leva ao
selfie do consumidor que tal qual as organizacdes estdo aprendendo a
caminhar em meio a um mundo marcado pela desregulamentacdo, pela
liberdade individual e por suas multiplas identidades, inclusive trazendo
para o espaco publico suas manifestacdes de cardter privado.

A SELFIE DO CONSUMIDOR

As diversas abordagens do consumidor, sempre foram realizadas a
distancia e abrigadas em uma rubrica genérica, comportamento do
consumidor, 1&d sempre coube uma serie de informacdes e ponderacoes
basicamente de ordem comportamentais, obtida através de uma
anamnese tipica de um consultério. Na medida que entendemos o



consumidor como um publico de interesse e portanto de relacionamento
seja das organizacdes, com das marcas e mais ainda com outros
consumidores. Ndo podemos ignora-lo como midia e como um ser que
age e reage no espaco mercado. Galindo (2012b) aponta que esse
espaco mercado tornou-se mais complexo, até porque as relacoes
comerciais estdo mais competitivas e o aporte tecnolégico avanca nos
processos produtivos, na gestdo e na comunicacdo e isso tem
proporcionado uma redescoberta do consumidor como um ser humano, e
por isso, ele se relaciona, até porque € um ser social e como tal ele falg,
ele comunica. Alids, o consumidor contemporéneo é

[...] resultante ndo de uma selecdo natural Darwiniana, mas de uma construcdo
bio-psico-social-tecno-cultural, que o fransforma ndo mais em um mero
participante passivo no jogo do consumo, mas em um parceiro deste jogo, um ser
ativo e co-participante na construcdo ou desconstrucdo  das estratégias
comerciais e das imagens corporativas. (GALINDO,2012,p. 10)

Ndo parece razodvel imaginar o consumidor como uma entidade
abstrata, ele é real, e transita em meio a um volume jamais presenciado
de informacdes, depoimentos, opinides e questionamentos que tornam as
imagens corporativas, mais frdgeis ou desnudas diante de um publico que
j&a foi alvo e agora tornou-se flechas ou setas a serem disparadas a cada
momento. Quando as organizacdes o considera, como um stakeholder j&
é possivel té-lo ao seu lado em uma selfie. Ndo se trata de dar a ele poder,
trata-se de reconhecer nele um poder real e crescente, todavia nem
sempre internalizado ou mesmo praticado pelo  consumidor
contempordneo que como sujeito social, experimenta sua liberdade, suas
multiplas identidades, suas fribos e sua nova condicdo relacional. Ou seja,
como um ser conectado e atuando em rede, com seus milhares de
amigos desconhecidos, mas acionados em tempo real quando
alimentados por um simples movimento bindrio de curti ou ndo curti, ou
com fragmentos de posts, ou ainda pela convocacdo: compartihe em
sua lista.

E desnecessdrio assumir a condicdo de metamorfose do consumidor.

As mudancas simplesmente ocorrem, revelando que em uma sociedade
da informacdo, do conhecimento, ou da inteligéncia conectiva as
mudancas se constituem em uma constante.
Todavia, esse carater relacional, apontado por Refkin (2001) Chetochine
(2006), Jenkins (2008), Kotler; Hermawan e Iwan (2010) e Galindo (2012b)
entre outros, atribuem ao aporte tecnoldgico o fator desencadeador ou
facilitador de uma nova condicdo relacional.

Ao escrever, “A era do acesso - A transicdo de mercados
convencionais para networks € o nascimento de uma nova economia”
Refkin (2001, p.82) constatava ndo apenas uma mudanga
comportamental do consumidor, mas uma nova condicdo tecnoldgica



que Ihe garantia uma postura diferenciada. Valendo-se da fala de Michel
Shrage do MIT Sloan School de que “precisamos afastar da nocdo de ter
uma tecnologia que gerencie informacodes e adotar a ideia da tecnologia
como um meio de relacgdes”, alids as relagcdes e ndo produtos sdo
processados nessas tecnologias, dai a sua opcdo por denomina-las de
tecnologias R, referenciando-as como tecnologias de relacoes.

George Chetochine, ao publicar “O blues do consumidor”
(2006,p.19) aponta para um consumidor cujo comportamento perceptivo
€& cada vez mais moldado pelo coletivo, isso ndo elimina as suas decisdes
de cardter estritamente pessoaqis, apenas o insere um novo contexto de
contato e compartihamento de uma percepcdo coletiva. Os
comportamentos coletivos nas prdaticas de consumo, derivam da
compreensdo dos conceitos mais elementares da sociedade como a
liberdade, o direito do cidaddo, ou da religido, ou ainda do significativo
papel dos meios de comunicacdo que compartiham situacdes comuns
com uma grande coletividade e diante disso podemos colocar até mesmo
as prdaticas de consumo que transplantadas por vdarios paises, simulam uma
presenca mundial e ou global.

Henry Jenkins em (2008) em seu livro “Cultura da Convergéncia”,
proporcionou algumas reflexdes importantes, pois além de descaracterizar
o termo convergéncia da entdo nocdo de devices de mdultiplo uso, foi
além ao mencionar que “[...] A convergéncia ocorre dentro dos cérebros
de consumidores individuais e em suas intferacdes sociais com outros”
(p.28) e aqui temos novamente o relacional inserido entre o individual e os
outros. Mas o autor explora em sua abordagem o fato da producdo
coletiva de significados no campo da cultura popular incidir na mudanca
do funcionamento das religides, da educacdo, do direito, da politica e da
publicidade e do setor militar. Em relacdo ao consumidor, temos mais uma
comprovacdo conceitual sobre sua dimensdo relacional, pois “[...] As
reacoes coletivas ajustam a recepcdo individual das comunicacoes de
marketing. Organizacdes de consumidores podem fazer, com éxito,
exigéncias que os consumidores individuais ndo podem” (p.117).

Em seu livro “El consumidor postmoderno una persona relacional-
anclajes conceptuales”, Daniel Galindo (2012b), resgata as teorias da
escola de Chicago, mas precisamente o interacionismo simbdlico e a
andlise do comportamento coletivo, para tanto volta-se para os trabalhos
de Herbert Blumer (1986, p.79) que em seu livro “Symbolic Interactionism:
Perspective and Method” apresentava sua definicdo sobre o
interacionismo simbdlico, contemplando trés premissas: significado,
linguagem e pensamento.

1) Significado: os seres humanos agem em relacdo ds pessoas € aos



objetos do mundo fisico com base nos significados por eles
atribuidos;

2) Linguagem: a lingua dd aos seres humanos um meio que o conduz
a negociacdo do significado através de simbolos;

3) Pensamento: o pensamento consolida-se ou modifica-se por meio
do processo interpretativo usado pela pessoa para lidar com os
simbolos.

Considerando que Blumer tinha como ambiéncia sociocultural uma
sociedade mergulhada na comunicacdo massiva, ele avancava ao
apontar que os receptores ndo eram desprovidos de uma postura critica
ou a mercé de um processo massivo e unidirecional de mensagens,
padronizadas. O comportamento coletivo sempre passou pela
compreensdo das interacdoes simbdlicas, isso porque a capacidade dos
seres humanos em lidar tanto com o processo de codificacdo quanto com
o da articulacdo de suas mensagens, como também na decodificagcdo
destas, conta com a mediacdo interpessoal ou dos seus pares, ou seja,
ninguém ¢é desprovido ou desprotegido no jogo da interagcdo com o
mundo em que vive ou que O cerca.

Nessa mesma linha Vygotsky (1978) em seu livro “Mind in Society: The
Development of Higher Psychological processes”, apresentava seu
trabalho originado nos anos frinta do século passado, a ideia de
mediacdo simbdlica como decorréncia da teoria sociocultural, nesse
recorte, consideramos os seguintes pontos de sua proposta:

1) E na interacdo social que se origina e se propulsiona toda a
aprendizagem e consequentemente o desenvolvimento intelectual.
Isso implica em todas as demais funcdes do desenvolvimento do ser
humano.

2) Este fendbmeno ocorre primeiro no nivel social (interpessoal) para
depois acontecer no nivel individual (intfrapessoal).

Portanto é no aspecto da individualidade que se dd o sentido e a
percepcdo de nossas acodes, contudo ela é fundamentada pelas
inferacdes do individuo, atfravés da acdo do eu e inevitavelmente
regulado pelo que nds construido socialmente.

Em meio a tantas mudancas o consumidor vem demonstrando ter
consciéncia de seu papel nos processos de froca e que ndo
necessariamente responde de forma simplista ou mecdnica ao jogo de
seducdo das corporacdes que ainda insistem em  formulas
comportamentais behavioristas e ignoram o poder do comportamento
coletivo, resultante ndo apenas da repeticdo de gestos individuais, mas
essencialmente das mediacdes entre os atores sociais.

Olhar para a selfie do consumidor € olhar a partir do self das pessoas
como produtos sociais, ou como apontado por Galindo (2012b, p. ) “O



consumidor contemporédneo, como um ser essencialmente conectado,
atuando em diversas redes sociais online e caracterizado como uma
unidade moével de comunicacdo é, dessa forma, produto e produtor deste
espaco simbdlico, hoje um pouco mais complexo, midiatizado.”

A SELFIE DO CONSUMO

Em uma sociedade excessivamente rotulada, ndo se pode ignorar
também mais uma das classificacdo: sociedade do consumo. O consumo
estd atfrelado ao ser humano de tal forma que transcende sua definicdo
meramente econdmica no sentido do uso de um bem cuja ulilidade
atende a um desejo até a destruicdo de sua utilidade, ou seja, consome-
se. Antes de considerarmos o trabalho de Bauman (2008) em sua obra
“Vida para consumo”. E possivel encontramos no texto “A teoria da classe
ociosa: um estudo econdmico das instituicoes” publicado em inglés em
1899 pelo economista e socidlogo Thorstein Bunde Veblen, as premissas de
uma concepcdo do consumo, muita proxima do que praticamos na
atualidade. O seu livro traduzido foi lancado no Brasil em 1988 com o titulo,
“A teoria da classe ociosa”.

Dentre as suas concepcoes histdricas sobre o consumo Veblen
apontava que o conceito cldssico dos economistas baseado na satisfacdo
das necessidades de subsisténcia, portanto racional e pragmatica,
certamente ia além, quando considerava-se alteracdes comportamentais,
partindo da observacdo sobre o fator acumulacdo versus necessidades,
ele contrapde a exibicdo de status com a distincdo social, (vale lembrar
que ainda ndo existiac o marketing, ou os publicitdrios e seus discurso
persuasivos), e a presenca do que denominou-se de “inveja social “.

Sua contribuicdo para a compreensdo das prdticas de consumo,
sdo visiveis quando sua leitura sobre a acumulacdo de bens, através da
conquista, sobrepujando o derrotado, confere ao ganhador a carga
simbdlica da conquista, do honroso e do merecedor, dafinal “A
propriedade foi inicialmente presa conseguida como troféu em incursdes
armadas. (...) a propriedade de coisas ou pessoas era Util principalmente
pela comparacdo odiosa que se estabelecia entre o possuidor € o inimigo
de quem tomara”. (VEBLEN, 1987, p.17).

A acumulacdo nesse momento histérico, j& possuia uma carga
simbdlica, denominada por ele como honorifico pois tratava-se de um
processo de diferenciacdo, que mais adiante resultaria no consumo
como emulacdo, cuja leitura redundava no exibicionismo e na
competitividade, certamente algo presente em pleno século XXI.

O estagio seguinte, foi a valorizacdo da acumulacdo, ou seja, obter o
melhor, o mais distinto, o nobre, enfim, ele falava do consumo conspicuo,
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algo semelhante ao que hoje denominamos consumo de luxo, uma
pratica atrelada ao processo de inovacdo, sofisticacdo, diferenciacdo e
portanto atrelado a significados ou ao simbdlico. Ou ainda

Pela sua propria natureza, o desejo de riquezas nunca se extingue em
individuo algum, e evidentemente estd fora de questGdo uma
saciedade do desejo geral ou médio de riqgueza na comunidade, por
mais geral, igual ou justa que seja a sua distribuicdo, levard mesmo de
longe ao estancamento das necessidades individuais, porque o
fundamento de tais necessidades € o desejo de cada um de
sobrepujar todos os outros na acumulacdo de bens. (VEBLEN, 1987,

p.19)

A compreensdo do consumo como um ato simbdlico e portanto
assumido como uma dimensdo comunicativa estd presente na visdo
acentuadamente apocaliptica de Jean Baudrillard em sua obra, “A
sociedade do consumo”(1995), quando o autor correlaciona o ato do
CoNnsuMoO CoOmoO um processo de comunicacdo, para ele o consumo
comunica, pois significa o ator social e Ihe dd um cddigo em meio ao
espaco social. Dessa forma Baudrillard, acentua que o consumo se dd no
cotidiano e como tal ele se constitui em um ritual em que o simbdlico se
sobrepde ao utilitdrio, exatamente como todo e qualquer projeto de
construcdo de imagem de marca que se constitui em um indice de valor,
reconhecimento e desejo sobre uma dimensdo material, essa carga
simbdlica, intangivel, imaterial € o que temos de mais concreto e
competitivo no espaco mercado contempordneo.

O socidlogo polonés Zygmunt Bauman, em sua extensa obra, tem
dedicado a olhar para a sociedade contempordnea de uma forma
panordmica, contudo as suas observacoes sobre as relacdes de consumo
ganham relevancia a partir de suas criticas sobre a transformacdo possivel
de tudo em mercadoria, em suma a crescente mercantilizacdo de toda a
atividade humana. Sua visdo precisa de que sé ha valor se houver troca,
tem implicado em uma busca desespera da sociedade como um todo por
adquirir, obter, gerar ou promover valor. O consumo nada mais € que “[...]
um investimento em tudo que serve para o “valor social” e a autoestima
do individuo” (BAUMAN, 2008, p.76). Talvez possamos aqui fazer uma
aproximacdo com Canclini (2007), quando o autor aponta o consumo
como uma funcdo integradora e como processo de socializacdo em que
os conflitos de classes se encontram e as diferencas entre distribuicdo e
apropriacdo de bens tornam-se cendrio de disputa. Contudo, Bauman
horizontaliza tudo em um mundo mercado e uma vida consumo. Pois a
“sociedade de consumidores, em outras palavras, representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de
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vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opcoes
culturais alternativas” (BAUMAN,2008, p.71).

A selfie do consumo ndo seria completa sem a contribuicdo de Colin
Campbell (2001) que aponta para um consumo auto ilusivo, baseado em
um consumidor hedonista em busca de compensacdo psiquica de ordem
pessoal, para tanto sua contribuicdo perpassa por : 1) a engrenagem que
move sua insaciabilidade por produtos € o desejo de experimentar; 2)
cada novo produto € visto como se oferecesse uma possibilidade de
concretizar essa ambicdo; 3) os prazeres perfeitos proporcionados por
devaneios e ilusdes ndo podem ser enconfrados na realidade. Dai a
nocdo de um consumo auto ilusivo praticado por um consumidor avido
por experiéncias prazerosas, que se extinguem tdo logo sejam vivenciadas.

No hedonismo moderno e auto-ilusivo, o individuo é muito mais um artista da
imaginacdo, alguém que tira imagens da meméria ou das circunsté@ncias
existentes e as redistribui ou as aperfeicoa de outra maneira em sua mente, de tal
modo que elas se tornam distintamente agraddveis. [..] O hedonista
contempordneo é um artista do sonho, que as especiais habilidades psiquicas do
homem moderno tornaram possivel (CAMPBELL, 2001, p.115).

Finalmente entramos no consumo entendido como economia
psiquica, termo trabalho pelo psicanalista social Charles Melman, em seu
livro “O homem sem gravidade- - Gozar a qualquer preco” publicado no
Brasil (2008), I1& o autor evidencia a dependéncia do prazer relacionada
ao consumo, apontando que sociedade de consumo como um convite
permanente a ultrapassar os limites da satisfacdo. No entanto em uma
entrevista realizada em 2004, pela revista ISTOE online com o titulo a “Era
do prazer”. Em resposta a primeira pergunta da revista: O que € a nova
economia psiquica? Melman responde:

Hoje a saude mental j&d ndo se origina mais da harmonia com o ideal de cada um,
mas do objeto que possa trazer satisfacdo. Ndo hd limites. H& uma nova forma de
pensar, de julgar, de comer, de transar, de se casar ou ndo, de viver a familia, a
pdtria e os ideais. Essa nova economia psiquica é organizada pela exibicdo de
prazer e implica em novos deveres, dificuldades e sofrimentos. A partir do
momento em que hd no sujeito um tipo de desejo, ele se torna legitimo, e é
legitimo esse individuo encontrar sua satisfacdo. A posicdo ética tradicional,
metafisica, politica, que permitia ds pessoas orientar seu pensamento, estd em
falta. O excesso se tornou a norma.

As prdticas de consumo no contexto da contemporaneidade,
revestem-se do ainda vigente valor social, ou da emulacdo, assumido hoje
como ostentacdo e portanto traduzido em mensagens de quem sou eu.
Como também de uma busca por satisfacdo continua através do
devaneio no ato de troca que se revela melhor e mais prazerosa que a
prépria posse de um bem. Diante dessa dimensdo pessoal da fruicdo
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contfinua e legitima, pois eu mereco, eu quero, eu Posso, € eu NAO POsSO
sofrer, pois a minha felicidade deve ser vivenciada aqui e agora, demarca
uma nova postura comunicacional, onde impera o imaterial, uma vez que
0s bens perderam a sua condicdo de tangibilidade para converterem-se
uma acontecimentos efémeros, ou auto-ilusivos, essencialmente
simbdlicos e em mensagens emanadas pelo consumidor em seu espaco
social, ou circuladas enfre consumidores ou ainda internalizadas pelos
consumidores que se auto realizam.

A SELFIE DA COMUNICACAO COM O MERCADO

A proposta de caminhar pelos 4Cs, encerra-se na comunicacdo que
sem duvida alguma estd presente nas realidades de cada tépico aqui
apresentado. Ao enfocar a comunicacdo com O mercado em Ssuas
diversas formas, optamos por caracteriza-las dentro do escopo da
comunicacdo mercadoldgica, na proposta de Galindo (20124, p.96 ) que
a define como

A comunicacdo mercadoldégica é a producdo simbdlica decorrente do
plano estratégico de uma organizacdo em sua interacdo com o mercado,
constitui-se em uma mensagem multidirecional elaborada com conteUdos
relevantes e compartiihados entre todos os envolvidos nesse processo,
tendo como fator gerador as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas dos
seus publicos de interesse e dos meios que Ihe garantam o relacionamento
continuo, utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para atingir
0s objetivos comunicacionais previstos no plano.

Como producdo simbdlica, entendemos a condicdo de todo e
qualguer produto comunicacional, dai sua interface com as diversas
ambiéncias, presentes nas relacdes de mercado, o que implica na
construcdo de pontes entre as organizacdes e seus stakeholders.
Certamente nessa breve recuperacdo associamos a metdfora da selfie
como uma foto instantGnea e compartihada de um momento especifico,
aligs disponibilizada de imediato para marcar esse momento Unico.

Valendo-se do trabalho de Jesus Timoteo Alvarez (2006)
encontramos uma equacdo que ajuda a visudlizar o papel e a
importédncia da comunicacdo na sua dimensdo simbdlica, ao agregar
valor adicional ao bens ofertados. Isso acontece através de: Vf = Vu + Vc;
onde Vf significa valor final, isto inclui o seu preco e a sua colocacdo, ou
disponibilizacdo no mercado ou a um determinado utilizador; Vu significa
valor de utilidade, ou o seu valor de uso para satisfazer as necessidades do
utilizador; e 0 “Vc", que significa a composicdo de toda a carga simbdlica,
composta pelas caracteristicas intangiveis que configuram este
produto/servico bem como as decisdes de compra e uso pelo consumidor,
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usudrio, ou seja, € o seu valor de comunicacdo. A cada dia a varidvel Ve
é solicitada com maior énfase, pois € ela e nela que se encerra a
diferenciacdo e a mais valia no processo de frocas.

A crescente participacdo das tecnologias de relacionamento, vem
altferando o fazer comunicacional junto a uma sociedade,
descentralizada, autdbnoma, fragmentada, mas aberta a tolerGncia e a
multiplicidade dos atores sociais que a compde e que sentem a cada
momento a perda de ancoragem ou da historicidade de outrora. A ideia
de uma nova paisagem social, passa por um novo habitar desse sujeito, a
cada momento mais maquino-dependente do aporte tecnoldgico
disponibilizado em aparatos que se constituem em extensdes vitais desse
sujeito (em sua dimensdo fisica ou juridica) contempordneo.

A perda da identidade fixa, € de imediato substituida por uma
multiplicidade de perfis, que o possibilita entrar e sair das multiplas
tribos/comunidades virtuais as quais o acesso se dd pelo dominio dos
aparatos sociotecnoldgicos.

Em primeiro lugar devemos lembrar que um meio de comunicacdo
€ em si uma tecnologia que permite a comunicacdo, Como define Lisa
Gitelman apud Jenkins (2008,p.39), essa visdo de meio como sistema de
distribuicdo é ainda trabalhado pela autora em sua segunda dimensdo,
“um meio é um conjunto de protocolos associados as prdaticas sociais e
culturais que cresceram em torno dessa tecnologia”. Atfribuo a essa
colocacdo a chave para compreendermos como caminhar por um Nnovo
fazer da comunicacdo, hoje atrelada atavicamente ao aporte
tecnoldgico. O segredo parece estar na visualizacdo desses protocolos
que sdo dados pelas ambiéncias sociocultural e do consumidor.

Isto implicaria na inversdo de uma postura consagrada na comunicacdo
de mercado que sempre foi pela busca em impressionar o consumidor,
termo esse usando no sentido de gerar impressdes, (mensuracdo por
consumidor exposto/impressionado) mesmo diante da continua caréncia
da atencdo do consumidor contemporédneo que ao ser bombardeado por
informacdes ndo solicitadas ou desejada, torna-se naturalmente
impermedvel aos apelos invasivos que tentam impressiona-lo.  Essa
inversdo vem ocorrendo e serd mais contundente a partir da fala de
Donaton, Scott, apud Jenkins (2008,p.100)

A medida que os anunciantes perderem a capacidade de invadir o lar e a mente
dos consumidores, serdo obrigados a aguardar um convite. Isso significa que os
anunciantes tém de apreender que tipos de conteldo publicitdrio os clientes
estardo realmente disposto a procurar e receber.

A substituicdo da cultura do impressionar, por uma postura relacional
que valorize o expressdo, significaria a inversdo de um protocolo vital para
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transitar na sociedade rede, uma que o consumidor estd tendendo a
valorizar sua capacidade de expressdo. Como abordado por Galindo
(2014,p. ) Esses consumidores ndo estdo apenas assistindo ou consumindo
as midias, mas estdo articulando entre seus pares, ou melhor
compartilhando entre si seus conteldos, isso através de listas de discussdo,
recomendacdo de um produto ou servico G amigos, ou mesmo
parodiando alguns comerciais que circulam pela internet. “A expressdo
pode ser vista como um investimento na marca, e ndo simplesmente uma
exposicdo a ela” (JENKIS, 2008, p.101).

Consideramos, como uma significativa contribuicdo a estd temdatica
o conceito de espaco intermédio, apresentado por Silvano Tagliagambe,
no livro “El espacio intermedio: Red, individuo y comunidade” (2009),
distante da profundidade tedrica desse frabalho, optamos por pincar
algumas pontas do iceberg. Podemos comecar pela constatacdo do
espaco intermédio como o universo entre o espaco publico e o privado,
espacos que se entfrelacam e se cruzam cada vez mais fazendo de nossa
vida coftidiana um continuo ir e vir entre estes polos. O que resulta um
efeito de refroalimentacdo e transformacdo entre estas duas realidades,
modificando-as cada vez mais. Essa dindmica incide na mudanca de
nossa identidade pessoal, como também na ideia de sociabilidade e de
sujeito coletivo, modificando-o da mesma forma. Essa € uma das nocoes
do espaco-rede, longe de ser uma fronteira ou limite €, ao contrdrio, um
espaco de encontros, transformacodes e hibridizacdes a gerar uma nova
configuracdo entre todos os elementos e, seguramente, do préprio
espaco.

O autor faz questdo de buscar referéncias sobre a intimidade entre
publico e privado, no frabalho de Joshua Meyrowitz (1985) “No sense of
place: The impact of electronic media on social behaviour”. Que
apontava os impactos dos meios eletrdnicos no espaco social, em sua
visGo os meios eletrénicos tendem a fundir, tanto a esfera publica como
pessoal, provocando com isso o embacamento da linha diviséria entre o
comportamento publico e o privado. E exatamente este borrdo ou
espaco intermédio agora discutido com maior rigor, pois se trata ndo da
perda da divisdo entre espacos, mas de um terceiro espaco, definido por
Meyrowitz (1985, p. 154) como a nocdo de palco e bastidores que foi
ampliado pelos meios de comunicacdo.

Instaura-se um comportamento de espaco intermédio quando os espectadores
assumem uma perspectiva de palco lateral. Isto é eles veem algumas partes dos
bastidores tradicionais e algumas partes do palco tfradicional; veem o ator passar
dos bastidores para o palco e vice versa.

As organizacdes e seus publicos de interesse estdo exatamente
nessa condicdo de habitar no espaco rede, proposto por Tagliagambe
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que avancando na visdo de palco, defini a rede como um espaco-matriz
relacional, no qual ocorre a formacdo mais profunda da idenfidade
pessoal e em que o autor se refere a totalidade das relacdes internas
como externas que formam a vida de cada individuo. A rede € um e
espaco catalisador, transformador e efetivamente uma matriz. Essa
condicdo tecno-social, possibilita o surgimento de um novo eu,
caracterizado por Kerckhove como “o eu on-line ndo se apoia em nenhum
tipo de tempo, espaco ou corpo, e é, sem duvida, um presente” (2009,
p.221), isso decorre do aporte tecnoldgico que estende, amplifica e
potencializa o poder de nossas mentes, nossas percepcdes e da nossa
producdo de sentfidos, resulfando novo eu ou o eu compartihado no
espaco on-line ou ainda na expansdo do ego do seu espaco mental
privado para a rede, enquanto o espaco social imediato fica dedicado &
privacidade.

A énfase nos aparatos tecnoldégicos ou no sujeito contempordneo
dotado de acesso, ndo pode ocultar a parte mais profunda do iceberg,
afinal “Ndo sdo os individuos que tem a primazia, mas as suas relacoes”
(MAFFESOLI, 1996, p.125). A dimensdo relacional € a razdo de ser da
comunicagcdo com o mercado na contemporaneidade, isso porque uma
nova relacdo de poder aflorou — ou como pontua Cremalde (2007, p.14)
surgiu o micropoder, que

[...] nGo é outra coisa que o poder individual de manifestar sua opinido e decidir
como votante, como consumidor, acionista, etc. Este poder individual que foi
desvalorizado pelo poder institucional ao longo da histéria. Hoje, gracas as
comunicacodes eletrdnicas € mais relevante que nunca.

A selfie da comunicacdo mercadoldgica, apresenta os diversos
publicos de interesse em sua condicdo de alguém que mais fala do que
ouve, ou ainda como mencionado por Dominique Quessada (2003, p.12)
“na verdade ndo sAo as marcas € 0s consumidores que se comunicam,
mas os consumidores entre si, Nno reconhecimento reciproco de um mesmo
pertencimento, pela consciéncia de encontrar um objeto comum na
trivialidade do consumo”. Avancando na comunicacdo entre
consumidores e aqui consideramos na Web ou no espaco fisico, Quessada
apresenta o principio do extramidia, considerado como o deslocamento
da publicidade dos espacos convencionais ou cldssicos para inserir-se em
novas possibilidades ou melhor disponibilizar-se ao consumidor que vive a
sua cofidianidade nas duas versoes: Off e On. Sua disposicdo em
expressionar, evidéncia sua postura ativa e contrapde-se ao deixar-se
impressionar  por uma comunicacdo distanciada do dialogo, do
compartihamento e inevitavelmente tfransformada em incomunicacdo.

16



CONSIDERACOES FINAIS

O recorte aqui trabalhado, longe de cobrir o fendbmeno em questao
dd conta de que estamos em meio a um processo de tfransformacoes
socioculturais, tecnoldégicas e econdmicas que ocorrem em um futuro
presente. Em uma visdo MclLuhaniana, a metamorfose ocorre no sentido
de que toda e qualguer nova tecnologia gradualmente cria um novo
ambiente para o ser humano e isso implica na percepcdo de que novas
tecnologias geram novos modelos de negdcios que apresentam riscos e
oportunidades que irdo influenciar os negdcios no presente e no futuro.

A comunicagcdo com o mercado encontra-se nessa dindmica, pois

os atores sociais estdo vivenciando um novo ambiente, decorrente
simultaneamente do aporte tecnoldégico e dos novos modelos de
negodcios. Todavia alguns conceitos e teorias estdo mudando no sentido
de ressignificar a comunicacdo em sua capacidade primeira de tornar
comum e promover relacionamento. Certamente o poder advindo de
uma comunicacdo dialdgica em que as organizacoes e seus stakeholders
ganham visibilidade e transito no novo espaco publico. Constitui-se em um
novo momento a ser assimilado para os que pretendem avancar no jogo
aberto das relacdes de trocas. Finalmente o reconhecimento e o dominio
dos novos meios e seus protocolos socioculturais, indicam © sucesso ao
caminhar pelas diversas ambiéncias.
Estamos diante de um novo self dos sujeitos sociais, seja ele pessoa fisica ou
juridica, pois a construcdo coletiva de percepcodes, decorre de um novo
habitar caracterizado pelo espaco intermédio, ou matriz relacional onde o
metamorfosear € uma constante. As organizacdes deveriam tal qual os
seus publicos fazerem selfies constantes, e as disponibilizarem para
garantirem a visibilidade de sua trajetéria nessa sociedade imagética.
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