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Resumo: O artigo atualiza a reflexdo teorico-metodologica em
Comunicagdo e Consumo para buscar situar os fenémenos do consumo
e sua pertinéncia ao campo da comunicagdo. A condi¢do comunicativa
da mediagdo signica no consumo, é o ponto de partida, respaldado nas
proposi¢oes da semiotica de Charles Sanders Peirce, situando estes
fenomenos em trés dimensoes: estética, ética e logica. Ao mesmo
tempo, busca-se observar interfaces dessas dimensoes do consumo nas
realidades socioculturais em que tais fenomenos ocorrem. Nessa
complementag¢do o consumo é visto como mediagdo comunicacional
que articularia instancias reguladoras ou intermediadoras das
dindmicas socioculturais, a partir do modelo/mapa das mediagcoes
Martin-Barbero  (2001). Tal modelo ¢é discutido em suas
intermedialidades implicadas a dinamica interacional das
mercadorias, servicos e marcas com 0s consumidores para a
constitui¢do de vinculos signicos de sentidos na vida cultural.
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Abstract:. The article updates the theoretical-methodological
reflection in Communication and Consumption to seek to situate the
phenomena of consumption and its relevance to the field of
communication. The communicative condition of signal mediation in
consumption is the starting point, supported by the propositions of
Charles Sanders Peirce's semiotics, situating these phenomena in three
dimensions: aesthetics, ethics and logic. At the same time, it seeks to
observe interfaces of these dimensions of consumption in the socio-
cultural realities in which such dimensions occur. In this
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complementation consumption is seen as a communication mediation
that would articulate regulatory instances of sociocultural dynamics,
based on the Martin-Barbero (2001) model / map of mediations. Such
a model is discussed in its intermedialities implied to the interactional
dynamics of the goods and brands with the consumers for the
constitution of signic connections/links of meanings/senses in the
cultural life.

Keywords: Consumption; Communication;, Mediations; Ethic;
Aesthetics,; Logic.

1. Consideracdes iniciais

O artigo atualiza uma reflexao teérico-metodologica em comunicagao e consumo para
buscar situar o que dos fendmenos de consumo sao pertinentes ao campo da comunicagdo. A
condi¢do comunicativa da mediacao signica no consumo, ¢ o ponto de partida, respaldado nas
proposicdes da semidtica de Charles Sanders Peirce, situando estes fenomenos em trés
dimensdes: estética, ética e ldgica, que se configuram no centro da arquitetura filoséfica do

e

autor, como as ciéncias normativas, aquelas ciéncias que “investigam as leis universais e
necessdrias da relacdo dos fenomenos com os fins, ou seja, talvez com a verdade, o direito e
a beleza” (PEIRCE, 1995, p.198),. Ou seja, as ci€éncias normativas t€ém o objetivo de distinguir
o que deve e o que ndo deve ser, uma vez que a fenomenologia se encarregaria de observar os
fendmenos e postular suas categorias universais.

Ao mesmo tempo, busca-se observar interfaces dessas dimensdes do consumo nas
realidades socioculturais em que tais fenomenos ocorrem. Nessa complementacao, o consumo
¢ visto como mediagdo comunicacional que articularia instdncias reguladoras ou
intermediadoras das dinamicas socioculturais, a partir do modelo/mapa das mediacdes Martin-
Barbero (2001). Tal modelo ¢ discutido em suas intermedialidades implicadas a dindmica
interacional das mercadorias, servicos € marcas € servicos com os consumidores para a
constituicdo de vinculos signicos de sentidos na vida cultural, como ja discutimos em
(TRINDADE ¢ PEREZ, 2013 ¢ 2016 a ¢ b).

Desse modo, organizamos este texto da seguinte maneira: a primeira parte aborda a

problematica da terminologia mediacdo e suas possibilidades de interpretagdo, para chegar as

ideias de mediacao signica, mediacdo como interacdo e¢ mediagdes comunicacionais do
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consumo como teoria € metodologia para o enquadramento privilegiado dos objetos da
comunicagao e consumo.

A segunda parte do trabalho faz a recuperagao de experiéncias empiricas e teorizagoes
da vida no consumo frente as manifestagdes desses estdgios de organizagdo da produgdo
signica social de sentido (estéticas, éticas e ldgicas do consumo). Neste momento
aprofundaremos as trés dimensdes signicas de modo que sejam percebidas como lugares para
um segundo investimento tedrico das mediagdes comunicacionais do consumo em suas
intermedialidades, articuladas entre a producdo e consumo, isto é: a matriz cultural de
ambiente social onde as institucionalidades das marcas/corporagdes se inserem para
constituir suas logicas de produgdo, com suas técnicas e tecnicidades, estabelecendo seus
formatos industriais socio-técnico-discursivos de/para circulacdo midiatica/comunicacional,
que se plasmam ao tecido cultural nos processos de apropriagdo desses discursos
institucionais, promocionais pela ritualizagdo do consumo cultural/midiatico de sujeitos
(consumidores) que, por sua vez, estabelecem dindmicas correspondentes & matriz cultural
que compartilham com as institui¢des, estabelecendo uma préxis de mao dupla entre logicas
de producao e consumo que se configuram nos modos de sociabilidade e formas cognitivas
de aprendizado, reconhecimento e estranhamentos na vida cultural dadas pelo consumo com
suas logicas proprias e competéncias particulares. (Martin-Barbero, 2001, p. 16).

Tal abordagem considera que mediagdo signica configura uma abordagem estética das
formas de conhecer as manifestagdes da comunicacdo e consumo e que tais mediagdes
serviriam a formulacdo de condutas/ética, no sentido atribuido em Peirce, que aqui sao
pensadas para as pesquisas em comunica¢do em consumo e as a¢des dos consumidores, bem
como a formacdo de profissionais da area de comunicagdo e as praticas de mercado, cujos
resultados seriam reveladores das 16gicas do consumo midiatizado na vida cultural.

Trata-se de uma proposi¢ao ousada, pois a fragmentacao das tendéncias e pesquisas da
area, que ndo possui um corpo tedrico proprio, levam mais a dispersdo e menos a
generalizacdo, ja que usam teorias e métodos de outros campos do saber, para configurar seus
objetos, ndo estabelecendo um principio epistemoldgico comum.

Mesmo cientes desta dificuldade, consideramos, na perspectiva de Muniz Sodré, a
compreensdo da comunicagdo como a ciéncia do comum, isto €, “a comunicag¢do significa, de
fato, em sua radicalidade, o fazer organizativo das mediac¢oes imprescindiveis ao comum

humano”. (SODRE, 2014, p. 15).



comjpcs
Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
272 Encontro Anual da Compds, PUC-MG, Belo Horizonte-MG, 05 a 08 de junho de 2018.

E a partir desse principio “organizativo comum do humano’ que buscamos no ambito
da comunicagao e consumo privilegiar as relagcdes entre marcas/mercadorias e consumidores
como lugar de compreensdo sobre um saber referente as logicas dos vinculos de sentidos

sociais que se estabelecem nessas interagdes.

2. Do problema da mediacéo as mediagfes comunicacionais do consumo

A escolha pelo termo mediagdo ndo € aleatdria. Esta palavra esta presente em muitas
formulacdes tedricas da &rea da comunicacdo, ainda que seus autores ndo a assumam
explicitamente.

Identifica-se que o termo mediacdo indica, pelo papel da linguagem e dos signos, um
traco ontoldgico dos processos de comunicacdo como fendBmeno. Em um sentido comum, a
conexao entre um ponto e outro exige uma mediagdo, um modo de ligagdo/intermediagdo. Mas
é necessario formular o problema e os limites de se pensar o termo media¢do para o pensamento
comunicacional e, mais ainda, pensar o problema das media¢Ges como lugar de epistemologia
e teorizacdo das comunicacdes.

Nesse sentido, utilizaremos trés contribuicbes (FERRARA, 2016), os ja citados
SODRE (2014) e MARTIN-BARBERO (2001) para entender esse percurso da mediagao as
media¢Bes comunicacionais do consumo, buscando uma leitura epistemoldgica a partir da
semiotica de Peirce.

Ferrara (2016), ao discutir o problema do objeto comunicacional pela metafora da Caixa
de Pandora considera que,

0 vocabulo meio (do latim medius) se refere aquilo que esta no
meio como exata metade de um todo ou ponto equidistante de
dois extremos, o0 substantivo mediagéo (do latim mediatio, onis)
recupera o sentido do primeiro vocabulo e Ihe acrescenta outra
vertente, atribuindo-lhe o carater de intercessdo destinada a
produzir um acordo impelido a acdo do mediar.[..] A palavra
interacdo, ao contrario, exprime uma acao ou experiéncia que se
da em espaco intervalar do tempo; um acontecimento singular
que ocorre em um espacgo entre de um tempo interrompido (ou,
mais propriamente, inacabado) que registra a singularidade da
acdo interativa da qual é parte constitutiva. Essa acdo/experiéncia
entre assinala uma articulacdo prépria que, sem ser uma
invariavel do espaco ou do tempo em que se da ou ocorre, 0S
assinala pela emergéncia e atualizacdo de uma singularidade
maltipla. Sem planos, intengdes ou percursos determinados, a
interacdo se opde a mediacao e, enquanto singularidade do tempo
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e do espaco, é uma experiéncia que assinala um processo
comunicativo. (FERRARA, 2016, p.63).

Ja Sodré (2014), reflete sobre o termo mediacéao signica pensando o conceito em uma

perspectiva hegeliana,

Mediacdo € um conceito tipicamente hegeliano. Para Hegel, que
rejeita a hipotese de um conceito intuitivo ou imediato, a
mediacdo (vermittlung) é o ato originério de qualquer cognicé&o,
porque o ser € necessariamente mediado. [...] A semidtica de
Peirce é francamente hegeliana ao conceber a mediagdo como o
transito simbolico ou a “comunicac¢do” da propriedade de um
elemento para outro, por meio de um terceiro termo. (SODRE,
2014, p 107).

A partir das afimarcdes anteriores, encontramos a justificativa do cruzamento
filosofico-tedrico deste trabalho entre semidtica peirceana e teoria das mediacdes, pois
identificamos no termo mediagcdo um paradoxo que constitui seu caréater dialético (Hegel) ou
abdutivo (Peirce), isto €, ao mesmo tempo que, a mediagcdo como elo negocial se estabelece
para a possibilidade de interacdo entre sujeitos buscando o equilibrio, entendimento, a
perspectiva da mediacdo como interacdo em um dado tempo e espaco, mostra esse
descompasso, caracteristica esta que Ferrara (2016, p.63), pautada em Michel Foucault
considera como heterotopia, pois a interacdo como instancia mediadora pressupde reconhecer
a singularidade de um acontecimento com suas contradi¢des intrinsecas dos lugares diferentes
que os sujeitos ocupam, que frente as modalidades interativas de circulacdo socio-técnicas-
discursivas ganham ou nédo a dimensdo de relevancia na vida social.

Ferrara (2016), neste recorte citado, aborda a mediagdo como dimensdo estética,
fendmeno, considerando algumas implicacdes/relacdes causais, condutas no sentido da ética
em Peirce, na formulagdo do seu pensamento comunicacional.

A partir do exposto, podemos pensar que 0 que se denominou como comunicacdo de
massa, grosso modo, é justamente a condi¢do de mediacdo que se estabelece como interagao
entre producdo comercial de mensagens para o consumo da sociedade, cujos modos sécio-
técnico-discursivos reverberam em larga escala no @mbito das culturas criando uma cultura

midiatizada.
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Os produtos e servigos via marcas, corporagdes e instituigdes produzem seus discursos
instituicionais e promocionais para mover o financiamento do capital pelo comércio de bens e
servigos, atuando ndo s6 de forma politica e econdmica, mas, sobretudo como instancias
intermediadoras da regulacdo das culturas em acordo com os interesses da ldgica produtiva
comercial, que entra em embates com as ldgicas proprias do consumo. Embora as relagBes da
producdo quase sempre tentem se sobredeterminar ao consumo, 0 consumo ndo segue
necessariamente a légica da producdo, assumindo légicas proprias. Estudar esses embates,
torna-se premente para um conhecimento mais maduro e a construcdo de um eixo comum para
a configuracdo dos objetos da comunicacdo e consumo e também dos métodos e técnicas para
sua compreensao.

A mediacdo como intermediacdo de um terceiro entre dois elementos separados, sempre
permeou, como ja dissemos, de algum modo, as formulacdes tedricas da comunicacdo, em
vérias visdes do funcionalismo na Communication Reseach até os Estudos Culturais, ndo
exatamente assim declarados, como alerta Sodré (2014, p. 107-108).

Na utilizacdo do termo mediacdo como teoria, Sodré reconhece a formulacdo do termo
mediacdo como categoria analitica proposta no trabalho de Jesis Martin-Barbero, publicado
originalmente em espanhol em 1987 e aqui citado em edicdo de 2001, para perceber as
intermedialidades na relagdo e embates das logicas de producdo e consumo de mensagens
comunicacionais entre sujeitos/consumidores e instituicdes.

Hoje passados 30 anos da referida publicacdo, o que nosso trabalho propde como
acréscimo a essa discussao € um olhar destacado e analitico para as interagdes entre marcas e
consumidores, como um desdobramento necessario que passa a considerar na perspectiva
filosofico-tedrica da semidtica de Peirce as estéticas, as éticas e as l6gicas das mediacdes
signicas no consumo, com vistas a compreensdo das intermedialidades na aticulagcdo do tecido
sociocultural.

Trata-se da experimentacdo que busca a constru¢do de uma cientificidade propria a
comunicagdo, a exemplo do debate sobre midiatizacdo como teoria da comunicagdo, que nao
resolve o problema comunicacional, ao eleger os fendmenos da midia e suas presengas na
cultura como objetos privilegiados do campo. Cabe destacar que, neste trabalho nao
discutiremos as diferencas ente mediacdes e midiatizagdes, bem como a aplicagdo desses
conceitos em relagdo aos estudos de consumo. Isso ja foi alvo de outras discussdes anteriores

(TRINDADE, 2016; TRINDADE e PEREZ 2016 a ¢ b).
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Ha& que se pensar que mesmo em processos de midiatizacdo, as mediagdes e
intermedialidades estdo presentes. Sabemos também que ndo iremos esgotar tal debate, mas
por outro lado, daremos luz, numa perspectiva brasileira e latino-americana, ao pensamento
comunicacional que consegue dialogar com a dindmica de uma realidade nossa, em um
contexto proprio de producdo/consumo/circulacdo, com fendbmenos e interacdes entre marcas
e consumidores que estabelecem em suas heterotopias, estratégias e regularidades da nossa
realidade comunicacional e que merecem o nosso esforgo reflexivo de construcéo teorica e

nosso caminho estruturante foi a semidtica peirceana.

3. As trés dimensdes comunicacionais do consumo

Assim, apoiados no sistema filosofico peirceano (PEIRCE, 1995 e SANTAELLA,
1983, 1994, 1995), com destaque para as ciéncias normativas, passemos as trés dimensdes das
media¢Bes comunicacionais do consumo, sobre as quais se ancoram as pesquisas, a formacao,
a producdo e as praticas mercadoldgicas do consumo: a dimensao estética, a dimensao ética e

a dimenséo logica.
3. 1- A dimensao estética

O conhecimetno se da a partir de signos, elementos fundantes da mediacéo linguageira
na vida humana, sendo também o modo de reconhecer os fendmenos da realidade. No consumo,
a natureza signica de suas manifestacfes por si mesma seria de natureza comunicacional, mas
nos interessa nesse campo a mirada sobre manifestagdes signicas de tendéncias do consumo,
considerando uma ldgica social de estetizagdo do mundo como trata Lipovetsky & Serroy
(2013) e de estéticas que se mesclam e se trasmutam, transitando por suportes e pontos de
contato diversos.

A estética como ciéncia normativa, denominacdo de Peirce, € entendida ndo como a
ciéncia do belo, mas como o admiravel, ou a “ciéncia daquilo que é objetivamente admiravel
sem qualquer razédo ulterior (SANTAELLA, 1983, p. 29). Nesse sentido, a estética peirceana
se refere a busca permanente do sumum bonum, o ideal dos ideais, 0 que segundo Santaella
(2000, p.126) “tem a funcdo de determinar o que pode preencher o requisito do admiravel,

desejavel, em e por si mesmo, sem qualquer razdo ulterior ”. A estética entendida por Peirce



comjpcs
Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
272 Encontro Anual da Compds, PUC-MG, Belo Horizonte-MG, 05 a 08 de junho de 2018.

como a ciéncia do admiravel, ndo se limita a compreensdo do belo e, com isso, contesta as
relacdes de perfeicdo, simetria, proporcionalidade e tantas outras, implicadas no entendimento
classico do belo e da beleza.

A partir desta compreensao téorica acerca da estética, passamos & demonstragdo do
nosso entendimento e consolidacgéo desta dimensdo no ambito das teorias e manifestagdes do
consumo, organizado em trés eixos centrais: a) a estética dos produtos e servigos; b) a estética
da Publicidade; c) a estética das expresdes e sensorialidades marcarias;

Os estudos acerca da propria concepgdo de produto sempre transitaram entre as
dimensGes industriais e as dimensdes mercadoldgicas. Apenas recentemente, o design como
area de pesquisa e profissional (cientifica e artistica) passou a ter relevancia na concepcao,
producdo e comercializacdo de produtos, e mais recentemente, nos servicos. No ambito dos
bens, dada a sua materialidade, os avangos foram enormes, desde os estudos acerca dos
impactos funcionais e, principalmente, comunicativos de materiais dos mais diversos, com
destaque para a revolucdo tecnoldgica dos plasticos, mas também dos tecidos, madeiras,
aluminios, vidros, metais etc., quanto no design (enquanto desenho propriamente dito).
Também houve uma evolucdo gigantesca nas funcionalidades, itens como aberturas,
fechamentos, pega, manusealidade, tamanhos, pesos, apresentacfes etc., ndo apenas nos seus
impactos de uso, mas, também na sua capacidade de comunicar significados. Assim, um design
retilineo tem mais possibilidades de vincular-se as perspectivas racionais e ao masculino
classico, assim como o design orgéanico tem melhores possibilidades de relacionar-se ao
dinamismo, aos afetos e ao feminino. Outro avanco importante foi do desenvolvimento de
embalagens de produtos, integrando forma e contetdo, com solugdes criativas como suco de
frutas em embalagens tetrabrick que deixaram de ser padronizadas e passaram a expressar as
proprias frutas, com simulacros de cor, forma, textura. Edigdes especiais com referéncias a
temporalidades passadas e apelos nostélgicos, ou ainda embalagem midia, portadoras de
informag0es e significados que auxiliam na expressividade das marcas. Em todas as referéncias
anteriormente citadas, destacamos o que ha de comunicacional em cada uma delas, ainda que
na origem possam ter sido designagdes da producao.

No ambito dos servigos as estratégias comunicacionais tornaram-se 0 caminho mais
efetivo de construir relacdes confiaveis, uma vez que a esséncia dos servigos € a promessa —
desprovido de materialidade (0 que impede a experimentagdo, por exemplo), 0s servicos

precisam comunicar todas as suas potencialidades e construir uma relacdo de confianca e é
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nesse contexto que a estética cresce, tanto como caminho de construir abertura para aceitacao,
quanto para favorecer a imersdo sensivel e, portanto, crivel. Os servicos digitais por sua vez
caminharam para a viabilizacdo de um design de interfaces, com estudos proficuos acerca dos
ambientes imersivos, niveis taxonémicos, hierarquia de informacGes, além de iconografia
atrativa e amigavel, ou seja, simples. Todos esses estudos foram potencializados recentemente
nos projetos de criacdo e comercializacdo dos aplicativos — apps — que agregam, pelo menos
idealmente, funcionalidade e relevancia, com leveza (ndo ocupar muita memoria dos
smartphones) e design atrativo, ainda que a dimensdo visivel seja “apenas” um simbolo nas
“prateleiras” das lojas digitais e, posteriormente, na tela do seu celular.

O segundo eixo de investimento estético € na Publicidade. A estética Publicitaria refere-
se a toda dimensdo sensivel construida dentro do que atualmente chamamos de Ecologia
Publicitaria (PEREZ, 2016). A ecologia publicitaria envolve todas as estratégias, agentes e
acOes construidas com o objetivo de conectar pessoas e marcas. E, nesse sentido, o
investimento estético é garantidor da atracdo e do engajamento com os publicos destino, tanto
para facilitar entendimentos e compreensdo, quanto para favorecer a compra e 0 uso dos
produtos e marcas, mas também para motivar a incorporacdo dessas pessoas nos processos de
producdo e consumo, favorecendo a legitimidade e a circulacdo de significados. O
deslocamento da publicidade que comunicava informag@es intrisecas ao produto ou mesmo
suas funcionalidades, condi¢cGes de preco e comercializacdo com énfase nas estratégias
persuasivas, passando a comunicacao de valores sociais que favorece a imaginacdo (ROCHA
& PEREIRA, 2013) e o acolhimento as tensdes contemporaneas vividas por seus publicos, a
publicidade se apresenta mais como construtora do que simplesmente como reflexo da
sociedade. De uma posicédo de certa acomodagéo, para um ativismo compromissado, 0 que a
desloca para um protagonismo social, mas também para uma grande responsabilidade.

A Ecologia Publicitaria (PEREZ, 2016) fez crescer os formatos que passaram a ser tdo
diversos que a propria ideia de formato, sempre vinculada ao veiculo, perdeu relevancia. As
solugdes comunicacionais transbordaram as midias (JENKINS, FORD & GREEN, 2013) e
com isso a fixacdo de modelos também deixou de fazer sentido. O anlincio que continua
existindo e pode ser impresso, digital ou holografico, mas um flashmob ou uma acdo com
drones que sobrevoam parques em busca de consumidores potenciais também sdo agdes
publicitarias, mas que deixam de ter o cl&ssico parametro de midia para sua idealizacdo e

realizacao.
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O terceiro eixo é a estética das marcas. Desde as reflexdes teoricas sobre as
expressividades marcarias (PEREZ, 2017), passando pelas significacfes da marca (BATEY,
2010; SEMPRINI, 2006), emogdes da marca (GOBE, 2002) e das sensorialidades (PEREZ,
2017 e LINDSTROM, 2007), as tendéncias (PEREZ e TRINDADE, 2014) a marca esta no
centro dos estudos do consumo e do marketing com pesquisas sobre brand equity, branding,
brand value etc. (TYBOUT & CALKINS, 2006; AAKER, 2007, KELLER & MACHADO,
2006) e também das praticas mercadoldgicas. A marca cresceu como signo, penetrando nos
intersticios da vida sociocultural, o que Ihe conferiu primazia, mas também impds novos
desafios aos seus gestores. No passado recente, a marca era de propriedade de alguém, uma
entidade que detinha os direitos (formais ou ndo) e que determinava todas as suas acdes. Nas
Gltimas décadas, a propriedade continua existindo, no entanto, as for¢as dos rituais de consumo
favorecidas pela expansdo do conhecimento do consumidor, bem como sua determinagéo por
maior ativismo (o que deu origem as nomenclaturas de consumidor ator, prosumer e tantas
outras) levaram a necessidade de uma dialogia cotidiana com os consumidores, negociando
significados, mas também acdes. Os gestores da marca perderam poder, porque estdo tendo
que partilha-lo com os consumidores e cidaddos. A marca ndo € apenas propriedade de uma
instituicdo, é um icone cultural, em linha com os estudos sobre a marca icone de Douglas Holt
(2005) e os rituais de consumo (MCCRAKEN, 2003, PEREZ e TRINDADE, 2014 e
TRINDADE & PEREZ, 2013, 2015, 2016a e 2016b).

A tradicdo da estética marcaria esteve ha muito tempo apenas relacionada a sua
dimensdo visual. Desde a construcdo da identidade visual, com logotipo e simbolo, até os
estudos sobre suas aplicagcfes nos diferentes suportes e midias. Com a expanséo das tecnologias
digitais, do conhecimento sobre os materiais e também em atendimento a demanda crescente
de participacdo por parte dos consumidores, as marcas penetram nas sensibilidades mais
diversas, incorporando fragrancias, texturas, sonoridades, sabores. Esses investimentos tanto
estdo presentes em identidades marcarias, como um signo sonoro que identifica uma
determinada marca, mas também em investimentos na criacéo de espagos imersivos singulares.
A experiencia é essencialmente estética uma vez que permite a apreensdo de uma ideia ou
conceito por meio dos sentidos. As experiéncias de marca cresceram muito nas ultimas duas
décadas e tambem se diversificaram. As vezes chamadas de lojas conceito ou flagship (Galeria
Melissa, Sdo Paulo, Londres ou NY), outras vezes de experiéncias de marca simplesmente,

tanto podem ser efémeras e comemorativas (Magnum Day) e itinerantes (Truck Brahma ou
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Heineken Block em vérias cidades) em constituicdes pop up (Veuve Clicquot Pop Up Store,
Viena) ou exposicOes transitorias (Victoria’s Secret: A Retrospective, Paris), permanentes
(Heinken Experience, em Amsterdd) ou museus de marca (Fondation Louis Vuitton, Musee
Christian Dior, ambos na Franga, Museu Amsterdam Sauer, em Ipanema Rio de Janeiro).
Independente dos formatos muitos diversos e das temporalidades variadas, todas essas
experiéncias buscam ampliar a interacdo entre marcas e pessoas (ndo apenas consumidores)
por meio de imers@es sensiveis, possibilitadas por tecnologias digitais, materiais sofisticados,
contelidos relevantes e curadorias competentes. Mesmo em pontos de venda mais
convencionais e multimarcas a busca da experiéncia sensivel também acontece, ainda que
timidamente, com ac¢des de visual merchandising, sampling e degustacgdes, por exemplo.

As viagens e as experiéncias inusitadas também estdo no radar das marcas. Promocdes
com premiagdo em viagens ndo sdo novidade, mas agora os destinos sdo os mais diferentes,
além de agregarem experiéncias exdéticas, com povos distantes, rituais inimaginaveis,
alimentos inesperados, contextos paradisiacos (nas alturas, no fundo do mar...). As
experiéncias radicais estdo também no ambito da experiéncia estética das marcas, uma das mais
conhecidas € da marca Red Bull, com corridas de carros malucas que se direcionam até o

espaco, sempre alinhadas com o slogan global “Red Bull te da asas”.

3.2 A dimensdo ética

Em Peirce a dimens&o ética, também chamada de ciéncia da acdo ou da conduta,
recebe seus principios da estética, ou seja, “é da estética que vem a determinacao da direcéo
para onde o empenho ético deve se dirigir, daquilo que deve ser buscado como ideal mais
elevado” (SANTAELLA, 1994, p. 126). Este é outro aspecto inovador na teoria peirceana: é a
estética que oferece a ética seus principios fundadores, edificando uma certa submissao, a partir
do entendimento de que a conduta ética é também estética.

Tendo em conta as reflexdes e manifestacdes da estética do consumo apresentadas no
item 3.1, entendemos que tais fenémenos de design e produto, publicidade ou marca, exigem
condutas que revelam a dimensdo ética do consumo. Assim, frente as manifestacdes estéticas
dos signos do consumo, impde-se também uma conduta porque manifestam e constroem
valores sociais. Os fendmenos essencialmente estéticos operam relagdes de semelhanca, de
causa e feito ou simbolicas sobre a realidade do mundo vivido que se colocam como

ocorréncias, singularidades buscando a estetizacdo do consumo, a adesdo/compra, a
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segmentacdo do mercado, estratificacdo dos gostos, a construgdo e a sustentacdo da imagem
etc., criando assim, condutas de consumo. Neste aspecto, podemos destacar os estudos acerca
do consumismo, tanto no &mbito critico, tipicamente sociologico, quanto na psicanalise com o
entendimento do consumismo como sintoma, fortemente marcado pela expansdo do
capitalismo na contemporaneidade.

As questdes morais e 0 posicionamento correto e verdadeiro das instituicGes e de suas
marcas estdo contempladas também. As nocbes de idoneidade, notoriedade e mais ainda de
reputacdo estdo no dmbito dos estudos acerca da ética do consumo, nas areas de relacoes
publicas e comunicacao organizacional. O fundamento esta na verdade e na honestidade como
parametros para a conduta das instituicdes, mas também de seus executivos e funcionarios.

Também estdo no ambito ético todo o desenvolvimento dos processos produtivos dentro
da legalidade, da selecdo dos melhores insumos, aos equipamentos e as relagdes de trabalho
envolvidas. Ameacas ao meio ambiente, devastagdes de florestas e demais recursos naturais,
agricultura predatoria, abuso no consumo de energias ndo renovaveis, uso de insumos de
procedéncia desconhecida ou que nao tenham garantias de seguranca, sdo exemplos
importantes. Muitas dessas reflexdes estdo no ambito da producdo (producdo enxuta,
fairtrade), mas tém relacdo direta com 0 consumo e sua natureza intrinsecamente
comunicacional, implicando em areas e reflexGes recentes, como consumo sustentavel,
consumo consciente, consumo responsavel, eco consumo, consumo friendly, entre outros.

O marketing de causas e a busca de propositos, modismos dos Ultimos anos, também
estdo no escopo da ética mesmo que suas préaticas as vezes estejam bastante distanciadas desta
perspectiva, mas, no entanto, idealmente deveriam revelar condutas absolutamente corretas de
gestores e marcas. Vincular uma marca a uma causa que seja relevante para as pessoas e
aderente aos valores desta marca s6 pode fazer sentido se for verdadeira, pois assim sera
reconhecida por seus consumidores e cidaddos. E claro que muito se falou do greenwashing
(injustificada apropriacéo de virtudes ambientlistas sem respaldo em agdes) principalmente na
década de 90 e no inicio dos anos 2.000, quando as questBes ambientais afloraram e muitas
instituicdes e marcas buscaram solucdes faceis para estarem up to date com os valores sociais
da sustentatibilidade ambiental, mas sem nenhum vinculo com a verdade. Substituiram suas
cores identitarias pela cor verde, icone da sustentabilidade ambiental, aplicaram folhas e ramos
de plantas em sua comunicagdo ou simplesmente passaram a propagar signos verbais vazios

como “sustentavel”, “ecologico”, “reciclavel” sem qualquer vinculo com a realidade. Os
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boicotes a produtos e marcas foram recorrentes nessas décadas e suscitaram reflexdes criticas
pesadas, com destaque para o livro No Logo de Naomi Klein (2000), bestseller traduzido em
varias linguas, que trouxe de forma contundente as implicacfes de empresas e marcas em
questBes ambientais, trabalho escravo, corrupcdo, enriquecimento ilicito e tantas outras. E
Alguns anos depois, Chevalier e Mazzalovo (2007) publicaram Pro Logo, buscando relocalizar
as criticas atenuando-as como de fato deveria ser, mas, evidentemente, o livro ndo teve a
mesma repercussao.

Estudos sobre a culpa do consumidor muitas vezes dominada pelas I6gicas opressivas
do proprio ato de comprar sdo estudos recentes nas area de marketing e também na psicologia
social. A culpa tem consequencias variadas, passando do total arrependimento e negacdo do
consumo, ao hiperconsumo com endividamento desenfreado e deterioracao das relacdes sociais
e afetivas, aqui sim, verdadeiro sintoma de uma sociedade perturbada.

A filosofia timidamente também se abre as reflexdes acerca do consumo, pensando
evidentemente as implicacdes éticas, mas também em perspectivas mais inovadoras, como a
recente reflexdo de Pondé (2017) acerca do marketing existencial e a producdo de bens de

significado como caminho possivel para a completude.

3.3. A dimenséo ldgica

A ldgica, ultima das ciéncias normativas na concepcao de Peirce é também chamada de
semiotica e tem a funcdo de classificar e descrever todos os tipos de signos logicamente
possiveis, estd assim vinculada as ideias de raciocinio, interpretacéo e representacéo. A logica
sempre foi o foco das investigacdes de Peirce, mesmo suas descobertas muito originais acerca
da estética e da ética foram consequéncias de que a ldgica ndo era auto-suficiente
(SANTAELLA, 1994, p. 155). A logica implica assim, na arte ou na capacidade de raciocinar.
Como as pessoas pensam, como 0 raciocinio opera, como sdo construidas as inferéncias, estas
e outras questdes pautaram toda a producéo intelectual de Peirce até o fim de sua vida, o que
possibilitou a sintese mais signicativa como filésofo que é “todo o pensamento, todo o
raciocinio se da em signos (PEIRCE, 1995). Assim, quando entramos na dimensdo ldgica,
estamos no &mbito do funcionamento dos signos, e no caminho da ldgica do consumo, podemos
subdividi-la em: a) Logicas da producéo; b) Logicas do mercado e dos negocios e c) Logicas

da formacdo e da pesquisa.
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As logicas da produgdo respondem as dinamicas do capitalismo classico que apenas
ganharam adensamentos e novas possibilidades decorrentes da expansdo das tecnologias,
principalmente das tecnologias digitais, impondo funcionamentos cada vez mais robotizados
prescindindo da presenca humana na producdo. Racionalidade, produtividade e
competitividade reunem boa parte dos estudos que impactam o consumo em VAarios aspectos,
do design a formacéo do preco e as possibilidades de distribuicdo. No ambito dos servicos e
aplicativos digitais, a producdo esta sob a énfase das programaces, funcionalidades e do
design de interfaces para favorecer o uso.

As ldgicas do mercado se desenvolvem no ambito das transagdes, da maximizagdo do
lucro, das acBes promocionais e das técnicas de vendas, das mobilidades de oferta e preco em
funcdo das sazonalidades, nos estudos localizacdo, de ponto de venda e de visual
merchandising e vitrinismo.

Mais recentemente, a expansdo de modelos de negdcios inovadores e completamente
diferentes dos até entdo constituidos, tém tomado a atencdo de estudiosos, consultores e
empreendedores. Modelos que subvertem as l6gicas da linearidade do comércio, maximizacao
do lucro, disponibilidade ampla e irrestrita de produtos, dominacdo de segmentos e tantas
outras. Modelos de cooperacdo, de participacdo ativa do consumidor, de consignacgéo, de
remuneracao partilhada, de reaproveitamento, reciclagem e upcycling, alteram completamente
as logicas classicas dos negdcios.

Estdo no ambito das légicas de consumo todas as formas de comercializagdo e
negociacdo, incluindo as relacbes atacado, varejo, 0 atacarejo, as maquinas de
autoatendimento, o e-commerce e a sofisticada logistica necessaria, as compras cooperadas, 0s
clubes de compra, as compras por aplicativos, sem deixar de lado a venda direta (presencial,
mas também por catalogo e por telefone), ainda muito presente em nossa sociedade que
valoriza a mediacdo. Também as mediacGes de valor estdo no ambito do funcionamento dos
negocios e do mercado. Destaque recente para a discussdo e uso das moedas digitais ou crypto
moedas, como o litcoin ou a mais conhecida, 0 bitcoin, que construiram um mercado de
comercializacdo completamente novo, chamando a atencdo para lucros exorbitantes, ainda que
sem a seguranca de sua sustentacdo e a premente necessidade de regulamentacéo, sinalizando
possibilidades de transformacdo na ldgica da financeirizacgdo do mundo nas relagdes

comerciais.
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No eixo l6gico da formacdo, a primeira constatacdo é a de que ndo ha um caminho
institucionalizado para a formacéo universitaria do professional do consumo. A formacéao dos
vendedores, por exemplo, estava delegada muito em funcéo das préaticas e ndo da formagéo nas
escolas. Os vendedores tinham formacg6es variadas e recebiam treinamentos de técnicas de
vendas e persuasdo. Na comunicacdo, os estudos formativos eram em administracdo e
marketing para os que queriam se dedicar a gestdo e a Publicidade e Relagdes Publicas para a
area de criacdo de comunicacdo. A formacdo em desenvolvimento e producéo de produtos e
mesmo servicos, sempre esteve e continua muito vinculada a formag&o em engenharia nas suas
multiplas habilitacBes e s6 recentemente em design, ciéncias da computacao e demais cursos
de base tecnolégica com distintas denominacBes, mas a consciéncia da dimensao
comunicacional de suas cria¢fes e producdes é ainda precaria.

As ldgicas da pesquisa e da producgdo de conhecimento sobre 0 consumo estao ainda se
estabelecendo. Interessante notar que a area de conhecimento que abrigou o estudos do
consumo foi a Comunicacdo. E a explicacdo é relativamente simples: o trabalho e a producéo
sempre foram dignos de profundas reflexdes, mas o consumo foi esquecido ou ainda pior, foi
estigmatizado como supérfluo e degradante simplesmente, deixando-se de lado um fundamento
explicitado por ninguém menos que Marx de que a producgdo so se legitima no consumo. As
grandes areas cientificas ndo se interessaram pelo consumo, ou passaram a se dedicar a
questdes parciais, a economia com foco nos macro movimentos ou na formacédo de preco e
demanda. As ciéncias sociais focaram-se na exploracdo do trabalho e na influéncia da
tecnologia sobre a sociedade (paradigma socio-técnico), a antropologia entendeu, por um certo
tempo, que nada tinha de relagdo com o consumo, focando suas preocupacfes em outras
dimensGes do humano, a psicanalise centrou-se no consumo como sintoma de uma sociedade
enferma. Esse movimento de apartacdo do consumo como area de pesqusia é global e no Brasil
também é assim. As pesquisas sobre o consumo em nivel de pés-graduacgdo estdo concentradas
em algumas universidades e grupos de pesquisa destacados em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Rio
Grande do Sul e Pernambuco, com producdo consistente nos ultimos 15 anos, com mestres e
doutores formados, revistas cientificas, pesquisas de qualidade, projetos de extenséo e dialogo
com a formacdo na graduacao em Publicidade.

O que podemos concluir é que a formacdo e a pesquisa em comunicagdo e consumo

precisa se expandir e se aprofundar de modo a possibilitar a consolidagdo do campo.
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Consideracoes finais

As trés dimensdes para pensar as mediacbes comunicacionais do consumo
contemporaneo, organizadas a partir das ciéncias normativas de Peirce (1995), estética, ética e
I6gica permitiram construir um mapeamento da produgdo-consumo-circulagdo que em uma
perspectiva de raciocinio abudtivo/dialético, tensionado entre o sincronismo e a diacronia do
mapa das mediacOes de Martin-Barbero (2001, p.16) permitem compreeender em um primeiro
fluxo (sincrénico) o movimento dos fendmenos das matrizes culturais aos formatos de
producdo cultural, estéticas e éticas das media¢Ges comunicacionais do consumo, ja discutidos
e que podem ser melhor compreendidos nos enfoques das intermedialidades das instituicoes,
das técnicas e tecnicidades comunicativas. E no segundo fluxo, o olhar recortado (diacrénico)
historico e socialmente localizado, alcancaria os sentidos da logicas da producdo e consumo,
considerando as intermedialidades das sociabilidades e cognitividades que essas ac¢des de
formatos sécio-dicursivos instituem como éticas possiveis na relagdo marcas, servicos e
consumidores, mas que s6 podem ser verificadas de fato em aprofundamentos sobre os
processos de ritualizagdes dos consumos, quando as efetivas apropriaces de sentidos se
revelam de fato. E nesse lugar que consite nosso esforco epistemoldgico de situar a
comunicacdo e 0 consumo e seus objetos de pesquisa, frente ao principio norteador das
media¢fes comunicacionais do consumo, considerando as especificidades de seus aspectos

tridimensionais, aqui postulados.
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