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ENTRAVES EPISTEMOLOGICOS DO CONCEITO CANCLINIANO DE
CONSUMIDOR CIDADAQ%*¢®

Fabio DEL NERO%*’
Eneus TRINDADE?®®
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

O campo da comunicacdo, de natureza multi e interdisciplinar, em constante interface
com outras areas do saber e marcado por uma busca do que vem a ser a sua
epistemologia, tem entre seus objetos a reflexdo sobre aspectos do consumo
contemporaneo. Neste sentido, Néstor Garcia Canclini cunhou o conceito de
consumidor cidadao, imbuido por uma perspectiva sociocultural particular do consumo,
e que suscita algumas discussfes em torno do que chamamos aqui de um entrave
epistemoldégico comunicacional deste conceito. Este artigo tem como objetivo
especifico apresentar este entrave, além de abordar dois eixos teéricos que o delimitam.
O caso da Bicicleta surge como possibilidade empirica inicial para demarcacdo das
tensdes entre sujeitos consumidor-cidaddo e seu lugar na comunicagdo, bem como para
questionar os limites desse exercicio de cidadania.

PALAVRAS-CHAVE
Consumidor cidaddo; sujeito consumidor; consumo midiatico; mediacdes; midiatizacao

INTRODUCAO

O intuito deste artigo €, na esteira do conceito de sujeito consumidor (Trindade e
Perez, 2016), e seu papel na contemporaneidade, investigar o ambiente social e cultural
qgue emanam da relacdo sujeito-consumo, inserido em um ecossistema midiatico
explicado pelos conceitos de mediacdes e midiatizagéo, para esbogar uma resposta para
a seguinte questdo: o consumo cidadao, proposto por Néstor Garcia Canclini (2015),
pelo viés da comunicagdo (consumo midiatico), é possivel?

A pergunta feita acima suscita varias questdes que, de uma forma direta ou
indireta, se relacionam. S&o questdes que refletem a complexidade que constitui o tema

da cidadania e da comunicacdo, especialmente na Ameérica Latina e no Brasil. A

3% Trabalho apresentado no IX Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 23 a 25/05/2018. CRP/ECA/USP.
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cidadania por aqui é universalizada? Nosso estado-nacdo da as garantias
necessarias para usufruirmos dos nossos direitos de cidadao? Qual é o papel do
mercado no resguardo da cidadania?

Muito mais do que respondé-las, essas questdes sao de extrema importanciae
coeréncia para pensarmos, a partir da América Latina e do Brasil, como se da o
exercicio da cidadania por aqui, ja que falamos de regides historicamente marcadas pelo
multiculturalismo, caracterizadas por gritantes desigualdades sociais, que assola nosso
povo.

No limite, ser “cidaddo”, pode ter o mesmo significado em qualquer
lugar do mundo. Resume-se ao fato de um individuo, como membro de
determinada cidade, exercer seu direito civil e politico que lhe é outorgado®®,
pelo simples fato de “ser” individuo. O que implica uma diferenca, de acordo
com a regido, ¢ o “exercicio da cidadania”, qualidade sine qua non do cidaddo
de gozar destes direitos. Portanto, o exercicio da cidadania se relaciona
diretamente com o estado, e o respaldo que este confere a sua populacdo para o
cumprimento deste direito.

Ainda com o propoésito de expandir a pergunta nevralgica deste artigo,
através de novas problematizacGes, e encerrar este exercicio mental, proponho
mais duas perguntas: diante de uma sociedade em que predomina a l6gica
neoliberal, ser cidaddo pode ser diretamente relacionado com as préticas sociais
e culturais? E possivel, através do consumo cidaddo, impedir decisoes,
concessdes, dialogos e acdes que colaborem exclusivamente com uma parcela da
populacéo, privilegiando somente alguns?

O posicionamento do artigo sera enquadrar uma analise que compreenda
como se da a relacdo de elementos de cidadania, envoltos em uma cultura
material, e permeados pela comunicacdo, nas praticas socioculturais
contemporaneas. Por isso, afirmamos que a proposta deste artigo € pensar o
consumo cidaddo a partir da comunicacdo, mas que extrapolam as plataformas

midiaticas, e sdo vistas na préatica.

359 Rothberg apud Dahrendorf, 1992; Marshall, 1997 in Libero - Sdo Paulo — v. 18, n. 35, p. 133-144,
jan./jun. de 2015.
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A sistematizacdo do artigo, para que Sseu objetivo possa ser alcancado, se
constitui de aspectos especificos das teorias da mediacdo e midiatizacdo,
articulados ao conceito de sujeito consumidor, considerando seus antagonismos
e equivaléncias ao entrecruzar algumas questdes relacionadas a discussdo dessas
teorias com a epistemologia da comunica¢do, com o0 exercicio da cidadania e as
praticas de consumo.

E justamente nessa fina articulagdo da compreensdo do papel do sujeito
consumidor na vida microssocial, o cotidiano, que o tema ganha contornos
especificos, pois acreditamos que existe um vazio no entendimento deste
sujeito como um sujeito comunicacional, quando operamos uma comparacao
entre as abordagens teoricas sobre mediacGes e midiatizacdes, aqui aplicadas
aos contextos das comunicagdes e consumos de mercadorias. (TRINDADE
e PEREZ, 2016)

O objeto deste artigo € o prdprio conceito cancliniano de consumidor cidadéo,
que culmina em um propdsito: o de responder a pergunta nevralgica supracitada (e
norteadora deste trabalho). Para que isso seja possivel, abordaremos um objetivo
especifico oriundo do problema posto, no qual denominamos “dois eixos de um entrave
epistemoldgico para pensarmos o conceito de consumidor cidaddo a partir da

comunicacao’.

UMA MIRADA SOBRE A SOCIEDADE CONTEMPORANEA E O CONSUMO
Com as transformagdes ocorridas na economia no &mbito mundial, atrelada a
novas formas de producdes®®, aliada a uma “revolu¢do” da informacao e da tecnologia,
da-se o movimento genericamente chamado de globalizacdo. Nesta época globalizada,
marcada por um multiculturalismo, a individualidade é formada por processos de grupo
e normas coletivas, as quais subjazem qualquer contrato entre sujeitos individuais
(HALL, 2014, p.31). A natureza das instituicdes modernas, conforme Stuart Hall, sdo
constantemente examinadas e reformadas a luz das informacfes recebidas através das

praticas sociais, que produzem transformagéo social.

%0 David Harvey (2010) apresenta como a passagem do sistema de acumulagao rigida do fordismo para
um modelo de acumulacéo flexivel do pds-modernismo.
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Hall, em sua vasta obra intelectual, destaca a existéncia de uma luta que
ocorre no &mbito da cultura, através de uma visdo radicalmente interativa do
processo de formacdo da identidade do sujeito, entendendo a cultura como um
dispositivo discursivo (HALL, 2014).

Outro pensador contemporaneo que ousou pensar o papel do sujeito e a
constituicdo da subjetividade humana na sociedade capitalista foi Zygmunt Bauman. Ao
refletir sobre as experiéncias vividas pelo individuo contemporaneo, marcada por
mudancas rapidas, e uma busca incessante por pertencimento, Bauman afirma
que, invariavelmente, é através dos objetos de consumo que este individuo se
encontra, se distinguindo “por uma reconstrucao das relacdes humanas a partir
do padréo, e a semelhancga, das relagdes entre os consumidores e 0s objetos de
consumo” (BAUMAN, 2007, p.19), em um processo de transferéncia de
potencialidade (humano-objeto-humano), em que o consumo possui um carater
existencial, revelador de uma preocupacao, anseio, ou desejo subjetivo de uma
pessoa.

De acordo com a teoria sociocultural da contemporaneidade
desenvolvida por Néstor Garcia Canclini, nossas vontades e interesses na
sociedade contemporanea sao “respondidas antes pelo consumo privado de bens
e meios de comunicacdo do que pelas regras abstratas da democracia ou pela
participagdo em organizagdes politicas desacreditadas” (CANCLINI, 2015,
p.14).

Em suma, 0 que estd posto aqui € uma perspectiva da sociedade e da
cultura que compreende o consumo como algo cultural, criador e produtor de
sentidos. Esta perspectiva aceita 0 argumento que 0s bens de consumo estdo
repletos de significados, que tecem a derme da sociedade contemporanea, e
transmitem valores, crengas, afetos, desejos e anseios dos individuos
contemporaneos, exercendo o papel de mediar relagbes sociais, construir
identidades e formar subjetividades.

Além disso, este entendimento especifico sobre o consumo e a acéo
“consumir”, considera a autonomia do sujeito na relacdo com os bens de

consumo, em que o caldo de cultura gerado pelos bens, mais conhecido como
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cultura material, pode ser uma forma nos dias de hoje de resistir, negociar e escapar dos
investimentos do capitalismo, assim como de suas narrativas hegemonicas. E ainda, ao
pensarmos sobre a Otica de Stuart Hall e dos estudos culturais, na qual cultura é um
espaco de luta simbdlica, e considerarmos o consumo como algo inerente a nossa
cultura atual, podemos partir da premissa que 0 consumo €:

(...) uma explicacdo alternativa do modo como os individuos sdo formados
subjetivamente através de sua participacdo em rela¢Bes sociais mais amplas;
e, inversamente, do modo como 0s processos e as estruturas sao sustentados
pelos papéis que os individuos neles desempenham. (HALL, 2014, p.31)

Sendo assim, definimos que o ponto chave desta perspectiva posta aqui, sobre o
papel do consumo e dos bens na contemporaneidade, na qual os conceitos de sujeito
consumidor e consumidor cidaddo estdo inseridos, é crer que ambos ndo fazem parte de
uma légica exclusivamente econémica, que ndo pertencem a um processo de produgédo
que rechaca completamente a interagdo humana deste processo, alienando-o0s mediante a
exteriorizacdo e objetivacdo dos bens sociais que resultam deste processo de producéo,

e que tornam os sujeitos alheio e dominado a todo este processo.

ENTRE A TECNICA E O FATOR HUMANO: O LOCAL DO CONSUMIDOR
CIDADAO

O consumo cidadéo, pelo viés da comunicagdo (consumo midiatico), é possivel?
Como pensar o consumo cidadao pela comunicagao? Tais indagagdes estdo inseridas em
uma perspectiva que se denota um entrave na discussdo do conceito de cidadania nos
termos da teoria da comunicacdo, e ainda mais especificamente, nas discussées que
surgem em torno das pesquisas sobre a epistemologia da comunicacdo e o papel do
sujeito no consumo contemporaneo.

Este capitulo abordara dois eixos deste entrave epistemolégico circunscrito no
campo comunicacional. Nossa pretensdo ndo é abordar todos os meandros que compde
as discussdes tedricas que estes embates suscitam, mas esmiucar alguns aspectos
pontuais destes dois eixos, e posteriormente, em um outro momento, explorar estes
entraves de uma forma mais ampla e aprofundada.

O primeiro eixo epistemologico que gera um entrave na concepgdo de

comunicagdo, e na nocdo de cidadania no locus comunicacional, é a propria defini¢do
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ambigua da ideia académica de “comunicagdo”, que concebe dois significados
para comunicacao, em polos opostos: a comunicagdo técnica e a comunicagao
humana.

Se por um lado podemos considerar a comunica¢do como atividade humana
(comunicacdo humana), que define-se como ontologia do fundamento do ser social,
configurando-se como caracteristica constitutiva do humano (SODRE, 2007), e a
partir desta perspectiva, entende-la como um mecanismo pelo qual as relagoes
humanas existem e se desenvolvem, por outro lado, a comunicacéo técnica surgi
para suprir administrativa e economicamente uma necessidade do atual sistema
politico que rege o mundo ocidental, o capitalismo financeiro, respondendo e se
adequando as exigéncias do mercado, tornando-se, nas palavras de Muniz Sodré,
um “biombo ideologico da financeirizagdo, isto ¢, de um novo modo de ser da
riqueza” (SODRE, 2014, p.56).

Este primeiro entrave tedrico, peculiar das pesquisas comunicacionais,
estd localizado na problematizacdo posta por Martino (2011), em seu artigo
sobre 0 ensino da Teoria da Comunicacdo nos programas universitarios:
estudaremos nosso objeto de comunicacdo como algo pertencente a
comunicacdo tecnologicamente mediada ou como o estudo das relagdes
humanas? O objeto de comunicacdo sdo os meios de comunicacéao eletrénico ou
as intera¢6es humanas?

O consumo encontra-se no centro deste entrave, ja que os autores que 0
compreendem como algo cultural, e que consideram a autonomia do sujeito na
relagdo comunicagéo-consumo, conforme vimos no capitulo anterior, possuem
em suas propostas tedricas pensar além do capital, a partir da heterogeneidade
inerente & formac&o do ser humano, que cria, incrementa e aperfei¢oa, implicita
ou explicitamente, a realidade.

Mas, grande parte dos estudiosos que se debrucaram sobre o consumo, se
preocuparam em destacar seus aspectos negativos, classificando-o como algo
efémero e fugaz, que colabora com a perpetuacdo da sociedade capitalista,
inserido em um processo que mercantiliza as relagdes humanas e contribui com

0 aumento das diferencas sociais que assolam nossa sociedade.
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Muniz Sodré, na abertura do 26° Encontro Nacional de Pesquisadores em
Comunicacdo, a Compos 2017, realizada na Faculdade Césper Libero, na cidade
de Sdo Paulo, afirmou, naquela ocasido, que a comunicacdo precisa superar a
poténcia tecno-econbmica para que possamos ir de encontro ao entendimento do
homem e da sociedade.

Um dos mais célebres pensadores do campo da comunicagdo, naquele momento,
disse que a comunicacdo foi reduzida a técnica, através da publicidade, do marketing e
da prépria midia. Mas, se entendermos a comunica¢do como um espaco simbdlico, que
permite a discussdo de novos temas, importantes e contraditorios, e a0 mesmo tempo
necessarios para o desenvolvimento humano e social, a comunicacao sera capaz de ser o
grande motor da democracia. Para Sodré, comunicacdo é um elemento central que
permite a circulacdo dos temas mais importantes da sociedade, portanto, indispensavel
para o seu desenvolvimento.

Sodré entende a comunicagdo como o “mecanismo pelo qual as relagdes
humanas existem e se desenvolvem; ela inclui todos os simbolos do espirito com o0s
meios de transmiti-los através do espago e de manté-los no tempo” (COOLEY, C apud
in SODRE, 2014, p.21). Esta definicdo de comunicacdo, apesar de ter sido cunhada em
1909, é importante e atual por comportar a ideia de comunicacdo como base existencial
da vinculagdo humana, ponto central do que Muniz Sodré entende por comunicag&o.

O consumo, na perspectiva do conceito cancliniano de consumidor cidaddo, da
sentido de pertencimento aos individuos contemporaneos, e fazem com que aqueles que
ndo se encontram nos padrdes hegemonicos, e por muitas vezes ndo reproduzem as
normas que mantém o status quo, se sintam respeitados e reconhecidos mediante suas
diferencas.

Esta constatacdo de Canclini é pertinente quando observamos que grande parte
das exigéncias da populacdo, de naturezas distintas e de nucleos sociais diversificados,
sdo diluidas pelo fendbmeno, a principio irreversivel, do liberalismo mundial, que tudo é
justificado em funcdo do mercado.

Além disso, essa nova sociedade, de cultura planetaria, formada em redes,
depende das tecnologias e do processo de globalizagdo - fatores determinantes para a

alteracdo da geopolitica contemporanea - para adquirir voz e reivindicar seus direitos.
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Eis aqui, portanto, o atrito daquilo que denominamos de primeiro eixo do
entrave epistemoldgico da comunicagdo. Para Muniz Sodré, muito possivelmente, o
consumo cidad&o nada mais é que um engodo, j& que para ele o exercicio dademocracia
s0 € “eticamente” possivel se situada além dos imperativos do “poder”, da “politica” e
da “economia”. Assim, podemos subentender que Sodré contraria a ideia de

Canclini.

MEDIACOES E MIDIATIZACOES: DERMES DA COMUNICACAO

CONTEMPORANEA

Para Muniz Sodré, a midia tornou-se, aquilo que a sociologia reconheceu
como ‘“campo cultural”’. A midia, como uma organizacdo mercantilizada e
empresarial, controla o espaco de producao e distribuicdo de produtos culturais.

O campo cultural, na perspectiva bourdiana, é também um cenério de
luta, j& que nele se estabelece a disputa pelo dominio simbdlico, isto é, o poder
de vocé impor representacOes, estilos de vida, perspectivas, dentre outras
disputas que fazem parte do jogo do poder.

Assim, o entrelacamento do consumo com a comunicagdo, para Muniz
Sodré, limitaria a comunicacdo a uma concepcao técnica e informacional, visto
por ele como um simples processo e/ou pratica que ndao “se situa além dos
parametros econémicos, juridicos, politicos e sociais estabelecidos por uma
determinada formag¢do humana” (2014, p.13), logo, ndo sendo capaz de garantir
0 uso continuo da cidadania, tdo pouco uma visada epistemoldgica do campo
comunicacional.

A priori, podemos considerar, que ao menos para Muniz Sodré, a
pergunta que conduz este artigo ndo deveria sequer existir. Isso se da também,
dentre outras ponderac@es, pela maneira como Sodré (2007) define o conceito de
midiatizagdo. Eis aqui aquilo que denominamos de segundo eixo epistemoldgico
do entrave na concepcao de comunicacdo, e consequentemente, no entendimento
do conceito de consumidor cidaddo pelo viés comunicacional.

Para ele, a midia tornou-se uma instituicdo civil, juntamente com outras

instituicbes civis e o Estado, e coloca em cheque a autonomia das acdes e a
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genuinidade do comportamento dos sujeitos diante do atual modelo de sociedade. Ele
afirma que um passo foi dado na busca da defini¢do do que é comunicacdo, através do
conceito de midiatizagéo, por definir da melhor forma o funcionamento da comunicagéo
na sociedade contemporanea.

Por midiatizacdo, entenda-se, assim, ndo a veiculacao de acontecimentos por
meios de comunicacdo (como se primeiro se desse o fato social
temporalizado e depois o midiatico, transtemporal, de algum modo), e sim o
funcionamento articulado das tradicionais institui¢cbes sociais com a midia.
A midiatizacdo ndo nos diz 0 que é a comunicagdo e, no entanto, ela é o
objeto por exceléncia de um pensamento da comunicacdo social na
contemporaneidade, precisamente por sustentar a hipétese de uma mutacao
sociocultural centrada no funcionamento atual das tecnologias da
comunicacio. (SODRE, 2007)

Portanto, a discussdo em torno do conceito de midiatizacdo faz-se muito
pertinente na busca por uma resposta a pergunta principal deste artigo, sendo que,
primeiramente, 0 que estA em discussdo € o0 uso da prépria técnica na
contemporaneidade. E, em segundo, a atuacdo do prdprio sujeito no “ecossistema
midiatico”.

A técnica, embrenhada por este “ecossistema midiatico”, serve somente para
perpetuar o dominio simbolico produzido pelos grandes conglomerados empresariais,
incluindo as organizag¢des comunicacionais, no intuito Unico de proferir os interesses
mercadoldgicos destas instituicdes financeiras? A racionalidade técnica, conforme
afirmaram os estudiosos da Escola de Frankfurt, é a racionalidade da propria
dominacdo, e que por esta perspectiva, serve somente para garantir o poder gerado pela
onipresenca do capital no neoliberalismo?

A partir da concepcdo de midiatizacdo de Muniz Sodré, o sujeito estd impedido
de escapar da producdo cotidiana da ideologia capitalista, comandada
fundamentalmente pelos meios de producdo e comunicagdo. Para ele, o proprio capital
moderno possui uma caracteristica fluida, que permeia a tudo e todos, como uma
especie de parede que sofre com uma infiltragdo de agua.

Ou seja, a midiatizagdo, segundo Sodré, acentua uma dimenséo ética e politica,
através das organizagBGes de comunicagdo, que se institucionalizaram, colocando um
“comum” no centro aglutinador desta instituicdo, em uma relagdo social que nao ¢

pensavel somente por um sistema de compra e venda, sistema classico mercantil, mas
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sim por uma dimensdo exclusivamente economicista, que acaba nos
atravessando e atravessando a sociedade por inteiro.

Alguns pesquisadores do campo da comunicacéo, através do eixo teorico
metodoldgico mediacdo — comunicacao, que tem dois expoentes de sua literatura
nas figuras de Néstor Garcia Canclini, e Jesus Martin-Barbero, buscam
compreender, de que forma a Teoria das Mediacfes ndo é uma teoria da
recepc¢do, mas uma teoria comunicacional.

Inseridos em um contexto Latino Americano, estes autores pretenderam
analisar os fenbmenos comunicacionais nas mudancas culturais do cotidiano,
partindo da premissa que o individuo, sujeito social por natureza, &€ um sujeito
“comunicacional” em sua “vida social”.

Tendo como ponto de partida o conceito gramsciano de hegemonia, e das
teorias iniciais dos Estudos Culturais, a partir de Raymond Williams, Edward
Thompson e Richard Hoggart, os estudos das mediagdes irdo estudar os “nés”
sociais, que se formam no movimento que se da da cultura para a comunicacéo,
que resulta em diversas “interagdes”, manifestadas em institucionalidades,
sociabilidades, tecnicidades, temporalidade, espacialidade, mobilidade,
cognitividade, ritualidade, identidade, dentre outras esferas que formam o “ser
social”.

Através de questionamentos feitos por amigos, surgi diante de Jesus
Martin-Barbero a questdo: dos “meios as mediagdes” ou das “mediagdes aos
meios”? A partir desta pergunta, feita no prefacio a 5* Edigdo Espanhola da obra
de Martin-Barbero (2008), e que inverte o titulo original de sua obra, o autor
concebe um novo mapa noturno. “A investigacdo agora ja ndo sera sobre as
matrizes culturais da comunicagdo, mas sobre as matrizes comunicativas da
cultura” (MARTIN-BARBERO, 2009).

Sua decisdo decisiva pela luta politica e pelo seu empenho em
transformar o status quo, fez com que as disputas e lutas sociais constituisse o
processo historico desta teoria. A teoria da mediacéo ira afundo no entendimento
de como a comunicagdo reverbera a ideologia hegemonica do sistema politico

mundial, mas tambem, ird apontar para as contraposi¢cdes de forcas que se
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manifestam através da comunicagdo. Nao somente no ambiente “global”, mas também
no “local”.

A logica e a linguagem neoliberal influenciam as questdes locais, mas o
que se percebe €& que ha, através de uma perspectiva comunicacional, uma
disputa pela logica do territério local. O fator comunicacional, neste sentido, se da
através de uma nova légica e linguagem que despontam nos ambientes como o trabalho,
o relacionamento pessoal, a educagdo e a mobilidade, criando um “dicionério préprio”,
inédito, que contesta e recria as normas neoliberais, elaborando “novos” significados
culturais, ameacando a dominacdo sociocultural hegemonica.

Para ele, a midia agora tornou-se parte dos discursos e das a¢@es politicas, ndo
limitando os meios somente a “veicular” ou “traduzir” as representagdes existentes, nem
tampouco a ‘“substitui-las”, mas a “constituir uma cena fundamental da vida publica”
(MARTIN-BARBERO, 2008, p.14).

Martin-Barbero afirma que o meio realiza este movimento ao reintroduzir, no
ambito da racionalidade formal, as mediacdes da sensibilidade que o racionalismo do
“contrato social” acreditou em poder (hegelianamente) superar.

Se falar de cultura politica significa levar em conta as formas de intervengéo
das linguagens e culturas na constituicdo dos atores e do sistema politico,
pensar a politica a partir da comunicacéo significa pér em primeiro plano os
ingredientes simbolicos e imaginarios presentes nos processos de formagdo
do poder. O que leva a democratizagdo da sociedade em dire¢do a um
trabalho na prépria trama cultural e comunicativa da politica. Pois nem a
produtividade social da politica é inseparavel das batalhas que se travam no
terreno simbdlico, nem o caréater participativo da democracia é hoje real fora
da cena plblica que constri a comunicagio massiva. (MARTIN-
BARBERO, 2008, p.15)

Na perspectiva barbereana de mediacOes, a comunicacdo e a cultura hoje
constituem um campo primordial de batalha politica, exercendo um papel de suma
importancia no processo de criacdo de vinculos entre sujeitos, assim como na
sedimentagdo de sentidos para uma inovacao social.

Ao considerarmos, portanto, o Ultimo mapa das mediacdes de Jesus Martin-
Barbero, que resulta em diversas “interagdes”, manifestadas em institucionalidades,
sociabilidades, tecnicidades, temporalidade, espacialidade, mobilidade, cognitividade,

ritualidade, identidade, dentre outras esferas que formam o “ser social”, que comportam
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as novas complexidades nas relaces constitutivas entre comunicacéo, cultura e
politica, colocamos em questdo o papel do préprio sujeito presente nesta trama
sociocultural midiatizada.

Trindade e Perez (2016) apontam que 0s processos de midiatizacdo estao
contidos no modelo das mediacdes culturais de Martin-Barbero e que o conceito
seria equivalente ao que o autor trata como mediagGes comunicativas da cultura
na edi¢do de 2010 em espanhol do prefacio do seu livro “De los medios 4 las
mediaciones”.

Segundo Trindade e Perez, a grande diferenca entre mediacbes e
midiatizacdo € que a primeira foca na forma subjetiva de recepcdo do individuo
diante da midia de massa, enquanto que as midiatizagdes passam a estudar como
a midia e o receptor criam um relacionamento que interferi nos costumes,
habitos e aspectos culturais do individuo.

A pesquisa de audiéncia orientada pelos estudos culturais possui como
principal interesse, sob certo aspecto, investigar o que “as pessoas fazem com a
midia”. A tradicdo deste tipo de pesquisa cré que, na qualidade de usuérios
ativos e competentes, as audiéncias ndo sucumbem aos discursos hegeménicos
dos textos midiaticos.

A teoria da midiatizagdo, por sua vez, difere sutilmente desta tradigdo dos
estudos da comunicacdo na perspectiva dos estudos culturais. A cultura e a
sociedade contemporaneas estdo a tal ponto permeadas pela midia, que talvez ja
ndo seja possivel concebé-la como algo separado das instituicdes culturais e
sociais.

A midia se torna parte integrante do funcionamento de outras institui¢oes
ao mesmo tempo que alcanga certo grau de autodeterminacdo e autoridade,
obrigando tais instituicbes, em maior e menor medida, a submeter-se a sua
logica.

Assim, as questOes tradicionais sobre o uso e os efeitos da midia
precisam levar em conta as circunstancias em que a cultura e a sociedade
tornaram-se midiatizadas, afetando, desta forma, as relagdes entre as pessoas. O

objetivo dos estudos da midiatizacdo € examinar quando e como as mudancas
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estruturais entre os meios de comunicacao e as diversas instituicdes sociais e fenémenos
culturais vém a influenciar o imaginario, as relagOes e as intera¢cdes humanas.

Sendo assim, a midiatizacdo, na perspectiva da Teoria das MediacGes de Jesus
Martin-Barbero, opera como processo em que a midia se torna uma mediacdo cultural
principal na sociedade, passando a ser uma complementaridade das teorias das
mediagdes. Desta forma, ambas absorvem a midiatiza¢cdo do consumo, na perspectiva de
um cendrio social em que a propria midia ja se tornou uma mediacao cultural.

Canclini, ao considerar que a logica econdmica valoriza em primeiro lugar a
producdo, depois a circulacdo, e s6 entdo, o consumo dos bens, como o momento
terminal do ciclo, propds algo desafiador quando sugeriu que o consumo € a dimensao
com mais condigdes de dar conta de aspectos ndo econdmicos como a recepgao,
apropriacdo, audiéncias e usos.

Mas, no limite, a critica que se faz a teoria cancliniana, € que ela ndo contempla
0 consumo midiatico, e ainda, ndo deixa claro o papel do sujeito neste processo,
especialmente no que se refere a sua participacdo na construcéo da realidade, ja que se
através dos Estudos Culturais entendemos que a nocao de cultura é uma préatica dotada
de sentido, quando falamos de midiatizacdo, focamos no papel da midia na
transformacéo das relagdes sociais e culturais.

A discussdo se Canclini ignora ou ndo a légica comunicacional na construgdo da
subjetividade do sujeito é extensa, e ndo é o propdsito deste artigo aprofunda-la. Mas,
diante deste cenario em que evidentemente existem entraves conceituais e
epistemoldgicos sobre o que vem a ser comunicacao, que concepcao de midiatizacdo
adotar, e se o conceito de consumidor cidadao pode ou nédo ser considerado um conceito
comunicacional, e além disso, se € vidvel o exercicio da cidadania pelas préaticas do
consumo, nossa pergunta que norteou até aqui este artigo é de suma importancia para
que possamos avangar no entendimento do que vem a ser 0 consumo midiatico, suas
possibilidades, e quem sabe, revigorar o campo da comunicagdo com uma nova teoria
comunicacional, que emana do maior imperativo da sociedade contemporanea:
consuma!

Quero sublinhar que esses estudos sobre o consumo foram reavaliados aqui a
partir da preocupacdo com as transformacdes da cidadania, mas a
investigagdo empirica sobre esta Ultima questdo carece ainda de exploracoes
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especiais (...) Gostaria que este livro fosse lido como uma conversa com
antropblogos, sociélogos, com artistas, escritores e criticos de arte e
literatura sobre o que significa ser cidaddo e consumidores em meio as
mudangas culturais que alteram a relacdo entre o publico e o privado.

(CANCLINI, 2015, p.43)

A BUSCA POR UMA EPISTEMOLOGIA COMUNICACIONAL DO
CONSUMIDOR CIDADAO: O CASO DA BICICLETA NA CIDADE DE SAO

PAULO

O projeto de doutorado que iremos desenvolver ao longo de quatro anos,
inserida na linha de pesquisa Consumo e Usos Midiaticos nas Praticas Sociais,
do programa de Pds-graduacdo da Escola de ComunicacGes e Artes da
Universidade de S8o Paulo, possui raizes na discussao sobre a importancia do
tema mobilidade urbana para a contemporaneidade, abordado a fundo por
pensadores contemporaneos como o geodgrafo britanico David Harvey, e pelo
baiano, também geografo, Milton Santos, além da grande discusséo sobre este
tema que emergiu na prépria sociedade civil nos Gltimos anos, e ainda reverbera,
em alguns momentos de forma mais sutil, em outros de forma mais contundente,
e que foi devidamente abordada pela midia, tanto a considerada “de massa”,
como as “especializadas”, de maneira frequente.

Diante deste tema maior que é a importancia da mobilidade urbana para a
contemporaneidade, podemos destacar de forma particular, o uso da bicicleta
como meio de transporte, que surgiu nas cidades brasileiras nos Gltimos anos de
forma intensa, inclusive na cidade de S&o Paulo, gracas a uma maior atengéo
dada pelos responsaveis por politicas publicas a este tema, que culminou na
criagdo de mais cliclovias, ciclofaixas e ciclorrotas.

A importéncia da discussdo em torno da mobilidade urbana e da cultura
da bicicleta para uma cidade mais sustentavel, e um transito mais humano, ¢
inquestionavel. Mas este artigo, de uma forma mais direta, pretende levar a
discussdo para 0 campo da comunicacdo, e articula-la com o conceito de
consumidor cidaddo, considerando tudo que ja foi abordado neste artigo sobre

cultura material, consumo, mediacdo e midiatizacao.
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Antes de entrarmos no mérito deste artigo, conduzidos pela pergunta chave que
foi posta logo no seu inicio, queremos contextualizar brevemente as finalidades mais em
voga da bicicleta nos altimos anos, algumas curiosidades em torno deste bem de
consumo, para que possamos imergir no universo simbolico que a constitui na
contemporaneidade.

A Dicicleta, popularmente conhecida no Brasil como “bici”, “magrela”,
“camelo”, “bike”, dentre tantos outros codinomes, apresenta-Se no imaginario das
pessoas com uma riquissima variedade de significados, que transcendem sua utilidade
pratica, produzindo subjetividade e individualidade através das suas inumeras
representagdes que a atribuem nos dias de hoje. Tentar descrever todos os significados
que a circunscrevem demandaria tempo, fugindo das possibilidades deste artigo.

Andar de bicicleta continua sendo, para uma grande maioria das pessoas, um
momento de lazer. Nos Gltimos anos, tendo em vista o apelo para que as pessoas se
preocupem com o proprio preparo fisico, € também para muitos uma forma de se
exercitar.

Invariavelmente, ao fecharmos um pacote de turismo, ou até mesmo no meio de
uma viagem, surgi a possibilidade de, através da bicicleta, se fazer turismo e conhecer
as cidades “por um angulo diferente”, de acordo com as palavras daqueles que oferecem
esse Servigo.

Andar de bicicleta também é uma maneira de reunir a familia, algumas pessoas a
associam com a infancia, e também, talvez de forma um pouco mais recente, é vista
como uma ferramenta politica. Vejamos porqué.

Ao acompanharmos de perto, em um periodo aproximado de dois anos, a
bicicleta e sua relagdo com os moradores da cidade de Sdo Paulo, notou-se que ela
produz sentimentos distintos entre os moradores da cidade. Se por um lado muitos a
defende, levantando suas qualidades e os beneficios que ela proporciona, por outro, é
alvo de criticas contundentes, especialmente daqueles que a vem como inapropriada
para uma cidade da dimenséo de Séo Paulo.

Ao se colocar como um meio de transporte que modifica o cotidiano das
pessoas, uma alternativa para uma “nova mobilidade urbana”, na perspectiva da

construgéo de cidades mais inclusivas, com um transito mais fluido e um espago urbano
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mais humano, “mais verde”, a bicicleta tornou-s& uma bandeira da
sustentabilidade contemporénea, que combate o aquecimento global e as
mudancas climéticas ocasionadas pela producao de poluentes.

Portanto, a bicicleta inseriu-se em um grande debate localizado na triade
“direito a cidade-mobilidade urbana-sustentabilidade”, tendo em vista que, a
cidade, que historicamente € o local mais desenvolvido de uma determinada
regido, que possui as melhores atragdes culturais, mais desenvolvimento,
oportunidades de trabalho, salde e educacdo, esta se degradando aos poucos, e
Vé justamente no consumo, aqui representado pela bicicleta, a alternativa para
uma “nova cidade”, mais transparente, democratica ¢ humana, sem reproduzir o
sucateamento que a “falsa urbaniza¢do”, nas palavras de Canclini, vem
ocasionando.

Desta forma, por estar relacionada a questbes que dizem respeito ao
futuro do planeta e da humanidade, andar de bicicleta, para muitos, € um ato de
cidadania, uma forma de “fazer a minha parte”, contribuindo com o meio
ambiente e a sociedade como um todo.

Este status que a bicicleta adquiriu esta diretamente relacionado a sua
caracteristica de ser o0 modal mais sustentavel do mundo, por emitir zero por
cento de CO2, assim como qualquer outro gas do efeito estufa ou outro
componente dos combustiveis fésseis. Uma parte da sociedade, organizacdes
ndo governamentais, coletivos sociais e até politicos fazem coro para que as
pessoas a adotem como meio de transporte titular, para ser utilizada no dia a dia,
quer seja para ir ao trabalho, quer seja para ir até a padaria.

Portanto, tendo em vista a variedade de situacdes que a bicicleta esta
inserida, optamos por adota-la como possibilidade empirica inicial deste artigo,
para elucidar as questbes levantadas até aqui, correspondentes ao consumo
midiatico e ao consumidor cidad&o.

O corpus selecionado é: um filme de 1948, ganhador do Oscar de melhor
filme estrangeiro na ocasido; uma matéria do jornal Folha de Séo Paulo, do dia
23 de Julho de 2017, sobre uma ativista saudita, articulada a um coletivo que

concilia a bicicleta com o feminismo; e a comunicacdo dos bancos Itau-
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Unibanco e Bradesco, para que as primeiras analises possam ser iniciadas, outras
problematizagGes possam surgir, e algumas conclusdes a respeito do consumo
midiatico e do consumidor cidaddo possam ser feitas.

Caso 1: Ladri di Biciclette: o operario e sua ferramenta. Em meio a uma
multiddo aglomerada, que grita de forma desesperada para conseguir um emprego,
afinal, trata-se de uma Italia economicamente arrasada no pos-guerra (1945), diante de
um cenario de fome, miséria, desemprego e opressao, surge Antdnio de Ricci, mais um
dentre tantos operarios italianos, desempregados, que se vé em uma situacdo desumana
de existéncia.

E desta forma que inicia um dos principais classicos do neorrealismo italiano,
linguagem estético-ideoldgica surgida depois da Segunda Guerra Mundial, na qual a
realidade era retratada de forma “nua e crua”, mostrando os problemas sociais do pais
apos a derrota na guerra.

O filme em questdo ¢ o classico “Ladrdes de Bicicleta” (Ladri di Biciclette,
1948), do cineasta Vittorio de Sica, um dos maiores expoentes deste movimento
artistico, e que recebeu o prémio de melhor filme estrangeiro do Oscar de 1950,
contando a histéria do operario Anténio Ricci e sua bicicleta.

Ricci consegue um emprego como colador de cartazes, e assim como o filme nos
mostra, ndo se trata de um emprego qualquer, é um emprego publico, portanto,
qualificado para a época. Muito mais que isso, 0s cartazes que Ricci ird colar sdo
cartazes de filmes hollywoodianos, principal representante da industria do
entretenimento americano, que surge com toda a forca ap6s a Segunda Guerra mundial,
tornando-se um simbolo da vitdria dos aliados, e uma afronta para aqueles que lutaram
com 0 eixo.

Um emprego economicamente importante, carregado de prestigio e de um
glamour simbdlico que a industria hollywoodiana ja possuia na época, com uma
imagem fortemente ligada & modernidade e a sofisticagdo, mas que contrastava com 0s
ares de terra arrasada daquela Italia de 1948.

Em meio a saga de Ricci para conquistar este emprego, e iniciar seu novo
trabalho, surge a bicicleta, requisito sine qua non para que aguele operario possa voltar

a trabalhar. Ou seja, De Sica deixa claro ao seu espectador a importancia da bicicleta
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naquele momento, mais importante do que o trabalho em si e o proprio Riccli, ja
que é s através dela que “homem e trabalho” poderao se reconciliar, no plano
real, e no plano do neorrealismo cinematogréfico italiano, o filme s6 é possivel
gracas a relacdo de intimidade que Ricci estabelece com sua bicicleta, abrindo
caminho para novas possibilidades, e quem sabe, um futuro mais promissor.

A Dbicicleta, no filme de De Sica, outorga o direito de Ricci ser
novamente um individuo economicamente ativo, algo especialmente importante
para um periodo histérico de racionamento de oportunidades de trabalho e
escassez de produtos, condi¢des que faziam da vida daquelas pessoas algo muito
dificil e doloroso.

O que julgamos importante com este caso que envolve a bicicleta é
perceber que, ja em 1948, ela estava presente em uma producdo midiatica.
Naquela ocasido, os significados e sentidos que ela produzia e espalhava era de
uma ferramenta decisiva, que concedia vantagens na busca por emprego, assim
como ocorreu no caso Ricci. Um bem que na época era um diferencial técnico
para aqueles que a possuiam, e que emergia na dura realidade daquela Italia
como uma via para melhorar de vida.

Caso dois: Feminismo sobre duas rodas: autonomia e liberdade. O
Direito Internacional dos Direitos Humanos foi declarado em 1948, atraves da
carta emitida pelos povos que formaram a organizacao intergovernamental das
Nagoes Unidas, e que recebeu o nome de “PredAmbulo da Declaracdo Universal
dos Direitos Humanos”.

De forma sucinta, o intuito dos direitos humanos era estabelecer direitos
fundamentais que garantissem a liberdade de ir e vir, de opinido, de expressao,
de trabalho e educagéo, sem discriminacdo de raga, sexo, nacionalidade, etnia,
religido, idioma ou qualquer outra condigé&o.

Mais de meio século depois, os direitos humanos ainda ndo estdo
estabelecidos em varios lugares do mundo, ao contrério, estdo cada vez mais
enfraquecidos e sem condigdes de orientar 0 mundo e a humanidade. O cerne
dos direitos humanos, de garantir o direito a vida de todo e qualquer cidadéo,

esta repleto de germes que se esforcam para destrui-los.
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A Arébia Saudita, por motivos que ndo cabem discuti-los agora, € um pais que
historicamente restringiu os direitos de suas mulheres viverem livres, em igualdade com
0s homens. O ponto crucial de trazermos esta questdo para nossa discussao € que, em 23
de Julho de 2017, o jornal Folha de S&o Paulo®! publicou uma matéria sobre a
cicloativista saudita, Baraah Luhaid, segurando uma bicicleta.

A matéria trazia consigo um novo significado para esse bem de consumo. Em
meio a uma sociedade que restringe a vestimenta das mulheres e as colocam em uma
posicdo de subordinacdo aos homens, a bicicleta tornou-se uma maneira de ajudar as
mulheres a ter mais autonomia para se movimentar.

Ou seja, se no filme do Vittoria de Sica a bicicleta foi retratada como uma
ferramenta de trabalho, na matéria da Folha de S&o Paulo ela apareceu como simbolo de
liberdade do género feminino. E este significado produzido pela bicicleta também é
visto no Brasil.

Se a0 menos em relacdo a Arédbia Saudita, o Brasil € um pais menos sexista,
ainda temos em nossa sociedade problemas culturais que ndo permitem a equidade de
género. Fruto de uma cultura patriarcal, a supremacia do homem nas relacdes sociais
ainda pode ser vista por aqui, em pleno século XXI.

As consequéncias desta cultura sdo diversas, mas o que cabe destacar agora € a
falta de liberdade que a mulher brasileira tem para se locomover a onde ela quiser, da
forma que ela quiser, vestindo o que ela quiser. E nesse sentido que o grupo “Saia na
Noite” surgiu, para que as mulheres interessadas em andar de bicicleta, e restringidas
por uma cultura que as reprimem, pudessem ficar mais a vontade, e principalmente, se
sentissem mais encorajadas a fazer aquilo que elas querem: pedalar a noite.

Neste sentido, a bicicleta tornou-se um simbolo de liberdade feminina, uma
ferramenta de luta contra o machismo, que da autonomia a mulher, simbolizando que
ela pode ser do jeito que ela €, e fazer aquilo que ela quer.

Caso 3: Hastag isso muda o mundo: a bicicleta no centro do capital ficticio.
Em meados de maio de 2013, o Itad Unibanco iniciou um projeto em parceria com a

prefeitura de Sdo Paulo, o Bike Sampa, na qual bicicletas foram espalhadas em diversos

361 Acesso em 13/04/2017. http://www1.folha.uol.com.br/mundo/2017/07/1903642-ativista-estimula-
mulheres-sauditas-proibidas-de-dirigir-a-pedalar.shtml
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pontos da cidade de Sdo Paulo, com a marca e as cores do Itau Unibanco, e
receberam o nome de Laranjinhas.

O uso das bicicletas como “garota propaganda’” também pode ser observado na
comunicacdo dos servicos e da marca de uma das principais concorrentes do Itau
Unibanco, o banco Bradesco. Com o0 nome de CicloSampa, este servico, também em
parceria com a Prefeitura de S&o Paulo e praticamente igual ao do Itai Unibanco,
disponibiliza bicicletas em varios pontos da cidade, com o logo e as cores do
Bradesco. A empresa também € a patrocinadora do projeto da Prefeitura de Séo
Paulo CicloFaixa de Lazer S&o Paulo, assim como o servico SOS Bike,
pertencente a0 mesmo projeto.

Tendo como desfecho o “andar de bicicleta” para contribuir com a
melhorara do meio-ambiente, incentivando com que as pessoas passem a usar a
bicicleta como um meio de transporte regular, no intuito de adquirir mais
qualidade de vida, a bicicleta tornou-se uma constante nas pecas publicitarias —
digital, televisa e impressa- do Banco Itau Unibanco e do Bradesco.

Percebe-se claramente que o uso das bicicletas nas campanhas
publicitarias de dois dos principais bancos do Brasil, tem como intuito,
primeiramente, se apropriar dos desejos do individuo contemporaneo de
priorizar 0o bem-estar e a qualidade de vida, reflexo de uma sociedade que
colocou o trabalho e a producdo em primeiro plano. E depois, passar uma
imagem de empresas que cumprem com o seu papel social, e possuem como
valor de marca a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel e a protecédo
do meio ambiente.

A Dbicicleta, na contemporaneidade, adquiriu uma aura anticapitalista de
pensar a cidade e o cotidiano de seus moradores, que vao contra as investidas do
capital, contra o trabalho excessivo e o estresse que ele gera. A bicicleta é
simbolo de um movimento que se coloca contra a crescente financeirizacdo do
espacgo publico, que o deixa frio e desumano, e a favor de uma nova forma de

habitar o espaco (a cidade).

CONSIDERACOES FINAIS
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Assim como afirmou Muniz Sodré:

Uma ciéncia da comunicacédo é tdo sé o resultado da exigéncia histérica de
se chegar a um entendimento ético e politico do que esta subsumido nas
novas formas de elaboracdo do comum. (SODRE, 2014, p.188).

Sodré afirma que a Ciéncia da Comunicacdo precisa refletir a diversidade
cultural existente, e que é preciso analisa-la através do mundo midiatizado. Ele
apresenta trés niveis operativos, distintos, para a ciéncia da comunicacdo. S&o eles: -
relacional: os estudos sobre as questdes midiaticas e que tratam a comunicagédo a partir
de um paradigma informacional/tecnoldgico; - vinculativo: os estudos que tratam mais
propriamente da comunicacdo como algo além dos dispositivos midiaticos (embora
perpassada por eles), abordando temas como as formas alternativas de comunicacgéo e
mesmo da sociabilidade disposta através de um comum (tal como, por exemplo, 0s
estudos em comunicagdo comunitaria); - critico cognitivo ou metacritico: os estudos que
se empenham em discutir epistemologicamente a propria comunicacdo enquanto
conceito, além dos métodos e aportes tedricos utilizados por este campo.

Partimos do pressuposto que este trabalho, que sera desenvolvido nos proximos
quatro anos, assim como ja foi dito, tem condicdes de abordar os trés niveis operativos
que compde a ciéncia da comunicacdo na visdo de Sodré. Este artigo procurou
introduzir uma discussdo inicial sobre o consumo “midiatico” cidaddo através de uma
abordagem relacional e vinculativa.

No que se refere & abordagem relacional, discutimos os conceitos de consumo e
cultura material na perspectiva da mediacdo de Canclini (2015) e Martin-Barbero
(2008), e na de midiatizacdo nas perspectivas de Trindade e Perez (2016), e de Sodré
(2007), e articulamos as discussdes tedricas com trés episddios distintos que colocaram
no centro da questdo um mesmo bem de consumo — a bicicleta.

Como forma de complementar a discussao relacional e vinculativa das ciéncias
da comunicacédo posta neste artigo, nos apropriamos do que escreveu McCraken sobre o
significado cultural dos bens de consumo, quando o autor da obra “Cultura e consumo”
(2003) afirmou que estes estdo frequentemente em transito, e que a trajetoria do
movimento do bem de consumo para um significado culturalmente constituido parte de

um “mundo culturalmente constituido” e se transfere para o “bem de consumo”.
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O caréater performativo dos bens significa que eles podem incorporar de
modo visivel certos dogmas da cultura. Aqui também os bens podem ser
vistos como assumindo uma significagdo ‘“hegemoénica” (Thompson
1974:387). Podem se introduzir como portadores de significado na retorica
da persuasdo com a qual um grupo conquista a obediéncia de outro
(McCRAKEN, 2003, p.167).

O consumo, através das mediacgGes culturais, possui um papel ativo na
construcdo da esfera humana e do proprio mundo (esfera natural e cultural),
portanto uma ferramenta de acdo coletiva. Mas também pode ser considerado
uma ferramenta de acdo individual, j& que surgi como um caminho para rever,
refazer e transmitir aquilo que estad no mais intimo do ser, como a moral, a ética,
a metafisica e a ideologia.

Diante de todos os entraves que constituem a esfera do consumo, em que
praticas socioculturais, permeadas por um ecossistema miditico, geram uma
ambiéncia de discursos e narrativas, criando vinculos de sentido e significados,
direcionamos nossa questdo para o exercicio da cidadania e para as praticas de
consumo, para pensarmos se, de fato, estamos diante de algo um conceito — o
consumidor cidaddo - que promove uma acao sobre os individuos, que possui
uma capacidade de afetar, aumentando nossa “poténcia de agir” (DELEUZE e
GUATTARI, 2015-2017), e que pode, assim como sugeriu Muniz Sodré, conter
gradiantes comunicacionais que fazem parte de uma dimensdo humana e social,
aquilo que constitui, ao seu modo de ver, a esséncia da epistemologia da
comunicacdo, isto é, o proprio espirito humano, que partilha um comum.

O desafio que temos adiante € investigar, de forma epistemoldgica e
ontoldgica, a triade comunicacdo-consumo-cidadania, na busca de um cerne
desta triade que contém uma potencialidade politizadora, capaz de mobilizar
atencdo para determinados problemas que enfrentamos nos dias de hoje e passar
a discuti-los, surgindo como um ponto de partida para formarmos nocoes
comuns de interesse coletivo, e mobilizar a populagdo, em acdo, para uma
transformacéo sociocultural.

Falar de paradigma é p6r em cena o problema do estatuto do conhecimento
implicado na comunicacgdo — primeiro, perguntar sobre a sua realidade como
pratica social e, depois, como se pode conhecé-la — se doutrina, se campo
cientifico. Aqui se imbrincam os pontos cruciais da ontologia e da
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epistemologia. No primeiro se examina filosoficamente o grau ou a medida
de realidade implicada, enquanto no segundo se esclarece 0 modo de
conhecer essa realidade, portanto, o posicionamento da filosofia sobre o
discurso cientifico. (SODRE, 2014, p.25)

Entendemos que essas questfes ja estdo contidas, de maneira implicita ou
explicitamente, na literatura que abarca o conceito de sujeito consumidor, inserido no
ambito dos estudos de comunicacdo e consumo por Trindade e Perez, e o conceito de
consumidor cidaddo, de Canclini, pioneiro ao conectar a cidadania ao consumo — “¢
necessario entdo dirigir-se ao nudcleo daquilo que na politica € a relacdo social: o
exercicio da cidadania” (CANCLINI, 2015, p.20).

O pluralismo da nossa cultura, marca da globalizacdo, suscita questdes que sao
intrinsecas a ele. Uma delas é se é possivel existir algo universalizado diante de tantas
formas de ver e viver o mundo? Esta questdo culmina em uma outra questao, ainda mais
dificil de responder, se existe um interesse comum entre todas as pessoas, que
independe de sua crenca, religido, etnia, raca e ideologia politica? Se o consumo
midiatico dara contar destas questdes, através da concepcdo de consumidor cidaddo, um
“sujeito social”, “vivo”, “comunicativo”, “demarcado por conflitos” e “atravessado por

todo tipo de mediagbes culturais”, (TRINDADE E PEREZ, 2016) ¢ o que

continuaremos a investigar.
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