Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicac¢io na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

A Comunicacao de Mercado e o Poder do Consumidor Pés-Moderno*
Everaldo PEREIRA?

Resumo

Artigo resultante de dissertacdo de mestrado apresentada no Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo Social da Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP), com o objetivo de
refletir sobre as interfaces tecnoldgicas comunicacionais atuais e o poder do consumidor po6s-
moderno a partir das interferéncias perceptivas em ambientes virtuais. Inclui aportes teéricos
sobre o declinio da midia de massa, o desenvolvimento das tecnologias virtuais, as diversas
relagbes sociais mediadas por computador e o poder da tecnointeracdo. Pode-se compreender
como organizagdes passaram a constituir um novo sentido na sociedade de consumo, na qual
consumidores-fruidores promovem novas sociabilidades ao constituir marcas como icones de
estilos de vida e de afinidades eletivas.
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Introducéo

O presente trabalho é resultado de parte de dissertacdo de mestrado apresentada
no Programa de Pos-Graduacdo em Comunicacao Social da Universidade Metodista de
Sdo Paulo (UMESP), e tem por objetivo refletir sobre as interfaces tecnoldgicas
comunicacionais atuais e o poder do consumidor p6s-moderno a partir das interferéncias
perceptivas em ambientes virtuais. Para tanto, buscaremos aportes tedricos em trabalhos
sobre o declinio da midia de massa, 0o desenvolvimento das tecnologias virtuais, as
diversas rela¢des sociais mediadas por computador e o0 poder da tecnointeracao.

Desenvolveremos uma argumentacao entre os defensores utopicos da tecnologia
e os radicalismos antitecnologico. Para a configuragdo de um olhar alternativo a estas
visdes propomos uma profunda reflexdo sobre as rela¢Bes sociais em que a tecnologia
atravessa, com um viés mercadoldgico e competitivo.

Ao final tracaremos uma visdo sobre o poder do consumidor pés-moderno a
partir das interacbes em redes sociais virtuais. Poderemos compreender como
organizagfes que conseguiram se desprender da visdo positivista de uma comunicacdo
unidirecional, linear, ultrapassaram o mero carater mercantil de troca de mercadorias e

passaram a constituir um novo sentido na sociedade de consumo, na qual consumidores-
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fruidores promovem novas sociabilidades ao constituir marcas como icones de estilos
de vida e de afinidades eletivas.

Comunicacao mercadoldgica em tempos de interacdo intensa

Tanto a evolucdo dos meios de producéo, como 0 acesso aos meios de comunicacao
massivos, tém acelerado os processos de troca e, nesse cenario pos-moderno, a
comunicacdo massiva surge como aglutinadora do tecido social, integrando o poder
hegemaénico.

A aceleracdo do processo circulatorio dos produtos informacionais (culturais) tem-se
chamado de comunicacdo, nome de velha cepa que antes designava uma outra ideia:
a vinculagdo social ou o ser-em-comum, problematizado pela dialética platonica,
pela koinonia politiké aristotélica e, ao longo dos tempos, pela palavara comunidade.
Daqui parte a comunicacdo de que hoje se fala, mas vale precisar que ndo se trata
exatamente da mesma coisa — ela agora integra o plano sistémico da estrutura de
poder. (SODRE, 2002, p.6)

Como Sodré expde, a comunicacdo pos-moderna difere da ideia de origem da
palavra por configurar uma dindmica dialética entre as estruturas organizacionais de
comunicacdo e 0s aspectos culturais da audiéncia. Um dos pilares de sustentacdo dessas
estruturas € o anunciante que, por meio da comunicacao mercadoldgica, cria a producéo
simbolica que frui nos meios de comunicagao.

Yanaze (2011, p. 430) define comunicagdo mercadoldgica como

0 processo de administrar o tradfego de informacfes com os publicos-alvo que
compBem os mercados da empresa, isto é, com aquelas parcelas de publico (interno

e externo) potencialmente interessadas em reagir favoravelmente as negociagdes e
transacOes oferecidas pela empresa ou entidade emissora.

Ha claramente em Yanaze a influéncia do pensamento funcionalista norte-
americano e da teoria da informacdo, caracteristicos dos estudos mercadologicos,
principalmente compreendendo a epistemologia contida na definicdo do autor. Ja
Markus (2011, p. 595), em capitulo do mesmo livro, compreende comunicacao
mercadoldgica como

os esforgos estratégicos que as organizagdes empreendem no sentido de estabelecer
um canal de comunicagdo com seus publicos-alvo, objetivando um feedback que

pode ser a compra simples de um produto, ou, ainda, uma sinalizagdo positiva,
menos tangivel, como resposta a uma abordagem de mercado.

O conceito de Markus salienta a questdo estratégica envolvida no processo e
ressalta o sentido do estabelecimento de um canal de comunicagdo com o publico. Nota-

se, € claro, o posicionamento de objetividade caracteristico dos estudos mercadologicos.
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Ja o conceito de comunicagdo mercadoldgica proposto por Galindo (2012, p. 96)
incorpora uma visdo pés-moderna ao sintetizar que
A comunicacdo mercadologica € a producdo simbélica decorrente do plano
estratégico de uma organizacdo em sua interagdo com o mercado, constitui-se em
uma mensagem multidirecional elaborada com conteudos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador
as ambiéncias socioculturais e tecnolégicas dos seus publicos de interesse e dos

meios que lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas
formas e tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.

H& que se destacar, em nosso entendimento, que 0 autor se aproxima de uma
concepgdo de comunicagdo mercadoldgica mais alinhada com um deslocamento teérico
conceitual que vai da visdo tradicional de comunicagdo como um processo coadjuvante
do marketing para uma centralidade estratégica que propde um relacionamento
continuo, distanciando-se da tradicional visdo de comunicacdo mercadoldgica apenas
como propaganda massiva.

Em seu livro a Queda da Propaganda, Ries e Ries (2002) fazem duras criticas ao
formato de propaganda massiva que, em sua opinido, utilizam somas gigantescas de
recursos para gerar descrédito. Para os autores a propaganda “é considerada o que ¢ —
uma mensagem tendenciosa, paga por uma empresa com 0 interesse egoista no que o
consumidor consome” (p. 25). Nesse sentido, expdem que a propaganda se tornou uma
espécie de “arte” e ndo uma fun¢do mercadoldgica, portanto discutivel, mas nunca
recusavel. Ries e Ries descartam completamente a idéia de que a propaganda pode gerar
percepcdes positivas. Ha aqui, por certo, algum exagero, haja vista que num processo
dialégico como é a comunicacdo mercadoldgica, é provavel que a propaganda
congregue empresa e consumidor em um significado comum, mesmo a despeito dos
inevitaveis exageros inerentes aos criativos das agéncias de propaganda.

Na mesma linha que Ries e Ries, Levy (2003, p. 94) argumenta, respaldado por
Baudrillard e Habermas, que a propaganda se tornou uma espécie de arte do descrédito:

O uso macico do discurso da propaganda é marcadamente autoritario, porque
persuasivo por exceléncia. Esse tipo de discurso, presente na comunicagdo de massa,
cria uma contradicdo insuperavel: a organizacdo empresarial, cada vez mais vista
pela sociedade como uma instituicdo politica, engendrada com o objetivo de atender
demandas especificas, assume perante o publico o papel de uma instituicdo que tem
um fim em si mesma, orientada apenas para o lucro a qualquer preco, sem nenhuma
responsabilidade para com o conjunto da sociedade.
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Segundo Levy, Habermas entende que hd um choque entre uma razdo
instrumental, aquela do mundo sisttmico (econdmico), e uma razdo comunicativa,
aquela que emana do mundo vivido (cultura). Esse choque parece causar um desajuste
entre 0S macicos investimentos em propaganda massiva para produzir resultados de
vendas razoaveis em troca de uma percepc¢do de imagem de marca distorcida por parte
de um consumidor cada dia mais multifacetado®.

Considerando que esse consumidor pés-moderno vive num ambiente mutavel,
de varias interfaces tecnolégicas e considerando que a comunicacdo mercadoldgica tem
como fator gerador as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de
interesse, é possivel entendermos a existéncia de um processo dialético no qual
comunicacdo e consumidor interagem.

Desse ponto de vista a comunicacdo mercadolégica tende a deixar de ser uma
comunicacdo massiva, unidirecional, para passar a uma comunica¢do multidirecional
em consonancia com as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas do consumidor pés-
moderno.

A busca pela atencdo, considerando-a a participagdo emocional e racional
perante os fruidores-consumidores tem levado, como vimos acima, as organizacfes a
promoverem agdes com possibilidades de acesso por diferentes interfaces, o que se
convencionou chamar de convergéncia.

Jenkins (2009, p. 29) refere-se a convergéncia como um “fluxo de contetidos
através de multiplos suportes midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagéo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam”.
E entende que “convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformagdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do

que imaginam estar falando”.

A circulacdo de contelidos — por meio de diferentes sistemas midiaticos, sistemas
administrativos de midias concorrentes e fronteiras nacionais — depende fortemente
da participacao ativa dos consumidores. Meu argumento aqui sera contra a nogao de
que a convergéncia deve ser compreendida principalmente como um processo
tecnoldgico que une multiplas funcdes dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso,
a convergéncia representa uma transformacédo cultural, @ medida que consumidores
sdo incentivados a procurar novas informacgdes e fazer conexGes em meio a

contetdos midiaticos dispersos. (JENKINS, 2009, p. 29-30).

® Nesse sentido, ver principalmente GALINDO (2012h), CHETOCHINE (2006) e CREMADES (2007).
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Interfaces tecnoldgicas comunicacionais atuais

A mudanca gradual das interfaces tecnolégicas comunicacionais de meio de massa
para a comunicacdo em rede tem efeitos gigantescos sobre a sociabilidade. Enquanto a
tecnologia busca cada dia mais nos facilitar, gradativamente nos sentimos sufocados em
sua presenca, numa overdose de informac&o e, inclusive, buscamos mais a natureza. No
entanto, a humanidade se embrenha cada dia mais nos aparatos. A tecnologia salvadora
ou destruidora sempre foi tema de dabates: ao longo de suas pesquisas, 0 heurocientista
Miguel Nicolelis (2011), por exemplo, argumenta sobre a possibilidade de uma rede
cérebro-cérebro, chamada de brainet, com possibilidades muito superiores a rede de
computadores. Sobre essas possibilidades infindas, culto e medo nos véem a mente. Dos
defensores da infotecnologia como Negroponte (2000) aos criticos como Rifkin (2001),
mantemos com ela uma relacao dual.

Ambas visBes decorrem de uma interpretacdo corrente de que a tecnologia é externa
ao ser humano, como um mundo frio e sem emocdo. Mas para Lévy (1999, p. 21) a

tecnologia € parte constituinte da propria ideia de humanidade:

Parece-me, pelo contrario, que ndo somente as técnicas sdo imaginadas, fabricadas e
reinterpretadas durante seu uso pelos homens, como também é o préprio uso
intensivo de ferramentas que constitui a humanidades enquanto tal (junto com a
linguagem e as institui¢fes sociais complexas).

Nesse sentido, para compreendermos tecnologicamente a comunicagéo
mercadoldgica, ha algumas consideragdes a serem feitas: qual a diferenga entre o “real”
e o “irreal”? Uma marca em um ambiente virtual € real ou irreal? Por exemplo, maids
para nadadores com tecido “biotecnoldgico” vale ou nio vale? A tecnologia virtual é
boa ou ma? O proprio Lévy compreende que ha um ponto de vista relativista, afirmando
gue a tecnologia ndo é boa nem ma, nem tampouco neutra, mas depende de contextos e
usos que fazemos dela.

Desde Mcluhan, a tecnologia pode ser compreendida como extensdo humana e
assim como Lévy, podemos compreendé-la como parte integrante de nossa
sociabilidade, ao ser moldada e moldar comportamentos, sem neutralidade, como 0s

processos comunicacionais aos quais nos dedicamos nesse trabalho.

Como extensdes de nosso prdprio corpo, de nossas proprias faculdades, quer se trate
das roupas, habitacdo, quer se trate dos tipos mais familiares de tecnologias, como as
rodas, os estribos, que sdo extensBes de varias partes do corpo. A necessidade de
amplificar as capacidades humanas para lidar com varios ambientes da lugar a essas
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extensOes tanto de ferramentas quanto de mobiliario. Essas amplificacdes de nossas
capacidades, espécies de deificacbes do homem, eu as defino como tecnologias.
(MCLUHAN, 2005, p.90).

Assim como McLuhan afirma que os meios sdo extensées do homem, Castells
(2006) entende que as tecnologias de informacdo, processamento e comunicacdo sdo
extensdes da mente humana. Seguindo um roteiro histérico, Castells expde como as
tecnologias primitivas de informagdo desenvolvidas com propdsitos e financiamentos
militares e as inovages alicer¢adas na contracultura da década de 1960 possibilitaram a
evolucdo para uma rede mundial de computadores. Para Castells, o paradigma da
tecnologia da informacdo ndo evolui para uma rede fechada, como um sistema
manipulador, mas sim para uma rede aberta ao acesso, abrangente, impositiva e
complexa.

Apesar de tantas manifestacdes exageradas sobre o assunto, a atual mudanca nas
tecnologias informacionais é caracterizada como uma revolucdo aos moldes da
Revolugdo Industrial do século XVIII. A base dessa revolucdo sdo as tecnologias da
informagédo, do processamento e da comunicagdo. Para Castells, as tecnologias de
informacdo estdo para a Revolugdo Informacional o que as fontes de energia foram para
a Revolucdo Industrial.

Um bom equilibrio das posi¢fes antagbnicas sobre a tecnologia informacional é
exposto por Lemos (1999) ao fazer um relato comparativo entre duas posicOes
antagbnicas a respeito da tecnologia: o neo-luddismo, high touch a moda de Naisbitt
(1999), contra a tecnologia informacional, inspirada nos movimentos operarios contra a
revolucdo industrial; e a tecno-utopia, a favor da tecnologia informacional como
provedora de beneficios sociais, aos moldes de Negroponte (2000). Para Lemos, as
posi¢Oes assemelham-se aos apocalipticos e integrados, proposto por Eco (1979) ao
comparar posicdes antagdnicas do funcionalismo norteamericano com a Teoria Critica
da Escola de Frankfurt. Concentrando-se nas reflexdes criticas acerca do
tecnorrealismo, Lemos propde um caminho do meio em relacdo as duas posicoes.
Entendemos que essa proposta mediadora € pontual, ndo alicercada em pesquisa e
caracteristicamente americana. Para a configuracdo de um olhar alternativo & utopia
tecnologica e ao radicalismo antitecnoldgico é necessario uma profunda reflexdo sobre
as relagbes sociais em que a tecnologia atravessa, com um viés mercadoldgico e

competitivo, mas de modo a alterar as condi¢des culturais de milhares de pessoas.
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As tecnologias comunicacionais, sem davida, em qualquer tempo, foram um dos
pilares que permitiram a mobilidade humana mantendo uma coeséo social. Sempre ouve
um crescimento paralelo e indissociavel entre comunicacao e transporte: a escrita e a
cavalaria, a imprensa e as navegacOes; o telégrafo e as ferrovias; radio, TV e o0s
automoveis; as interfaces convergentes e os transportes multimodais. Assim a
interconexdo é o elemento aglutinador principal das novas sociedades. Ampliar e
melhorar a qualidade das relacdes simbdlicas tende a melhorar os aspectos de coesao da
coletividade.

As relagdes simbolicas atuais passam pelo crescimento acelerado do ciberespacgo
como instrumento de comunicagdo. Para Lévy (1999), o ciberespaco como sistema de
comunicacdo combina as vantagens do sistema massivo, como a TV, com 0 sistema
ponto a ponto, como o telefone: a comunicacdo pode ser feita de todos para todos,
mantendo a reciprocidade e o compartilhamento de um contexto. O ciberespaco
configura uma desintermediacdo a medida em que todos podem publicar o que quiserem
sem o0 aval a priori de qualquer gestor de midia. Isso poderia acarretar em um risco a
veracidade, mas a pluralidade de vozes em detrimento de uma voz “oficial” pode ser

compreendida como um espaco de construcdo da realidade.

A um olhar histérico, a relacdo entre midia, tecnologia de comunicacdo e
participacdo publica resulta mais facilmente compreensivel. Além de mudar as
opiniBes e as formas de interagir, a introducédo de um novo meio de comunicacéo e
de uma nova tecnologia comunicativa, num determinado momento da histdria da
humanidade, passou a atingir a esfera da interagdo com o mundo, contribuindo para
determinar a transformacdo da estrutura de percepcdo da realidade. (DI FELICE,
2008, p. 21)

Hoje ndo vemos mais a familia unida em frente a televiséo, assistindo comerciais
direcionados a todos. Foram evolucdes paralelas: por um lado, a segmentacdo dos
canais, a facilidade na troca do canal e a qualificagdo do consumidor; por outro lado,
video, telefone, computador e rede mudaram de vez 0 modo como o consumidor gasta
seu tempo. Para Jaffe (2008), em seu livro O declinio da midia de massa ha quatro
ingredientes basicos para o que o autor chama de “tempestade perfeita”: a banda larga, a
tecnologia sem fio, os buscadores e as redes sociais virtuais. O desenvolvimento
tecnologico informacional foi responsavel pela proliferacdo dos canais de midia, com
mais estacdes de TV, mais TVs por assinatura, mais emissoras de radio, mais jornais e

revistas, sem falar na infinidade de canais organizacionais por internet, com uma
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proliferacdo de marcas, produtos e servicos, além das redes sociais virtuais e dos sites e
blogs desenvolvidos por consumidores-fruidores.

Podemos compreender pela figura 12 que a evolucdo de marcas, 0 numero
crescente de canais segmentados, um individualismo crescente e maior senso de valor,
empurraram os consumidores-fruidores para uma relagdo diferente para com as marcas.
O consumidor-fruidor se tornou mais exigente e, na maior parte, consciente de seu

poder em reclamar publicamente.

CONSUMIDORES, CANAIS E MARCAS
MOVIDOS PELA TECNOLOGIA
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Figura 12: Consumidores, canais e marcas movidos pela tecnologia.
Fonte: AUSTIN e AITCHISON, 2006, p. 19.

Austin e Aitchison (2006, p. 51) definem canais de comunicacdo - e nés
acrescentamos, mercadoldgica — como “qualquer meio, midia ou disciplina de
comunicacdo com o consumidor ou de influéncia sobre ele” e propdem um
planejamento dos canais de comunicacdo, em certa medida, o j& convencional
planejamento de midia, com o acréscimo da visdo de Relagbes Publicas. Entre as
competéncias comunicacionais destacamos a propaganda, o marketing direto, o
patrocinio, a promocdo de vendas, 0 marketing de eventos, as rela¢bes publicas, e 0
customer relationship management (CRM), isto é, o gerenciamento do relacionamento
com o consumidor-fruidor.

Em pesquisa sobre o uso das tecnologias da informacdo e da comunicacdo no
Brasil (TIC), realizada pelo CETIC.br (REVISTA.BR, 2010), podemos observar que, do
total da populacdo brasileira, 34% podem ser considerados usuarios da Internet

(utilizam a rede a cada 3 meses, no minimo). Entre esses usuarios, a diferenciacdo por
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classe social guarda a maior discrepancia, com uma diferenca de 76 pontos percentuais
entre a classe A (89%) e as classes D e E (13%). Ja as analises por faixa etaria mostram
gue 0s mais jovens sdo 0s usuarios mais assiduos da rede: na faixa entre 16 e 24 anos, a
proporcdo de usuérios da Internet foi de 61%. Porém, na faixa entre 45 e 59 anos,
somente 13% dos respondentes utilizaram a Internet nos trés meses anteriores a
pesquisa, e na faixa de 60 anos ou mais, apenas 2%.

Em seus blogs e foruns os consumidores-fruidores, principalmente jovens,
expdem textos carregados de sentimentos, bem diferentes das redacdes objetivas do
jornalismo, sensuais da propaganda e utopicas dos romances, que buscam audiéncias e
retornos financeiros. Os consumidores-fruidores procuram ler e ouvir o que outros tem a
dizer por que acreditam mais no que ele considera seu semelhante do que em textos de
vendas mais preocupados com a marca no ambito interno das organizagdes do que em
um relacionamento emocional com o consumidor da nova economia psiquica.

Essa mudanca gradual dos meios de massa, um-para-todos, para 0s meios de
comunicacdo em rede, todos-para-todos, em que discutimos nesse capitulo ¢é
denominado por Jenkins (2009), como convergéncia, o que representa ‘“‘uma
transformacdo cultural, @ medida em que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacdes e fazer novas conexdes em meio a conteidos midiaticos dispersos”
(p. 28). A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores-fruidores
individuais e em suas interacBes sociais com 0s outros. Cada um de nos constréi a
propria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de informacdes extraidos do
fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana. A producdo coletiva de significados, na cultura popular, esta comegando
a mudar o funcionamento das religides, da educacéo, do direito, da politica, e, claro, da
comunicacgdo mercadoldgica.

Como podemos compreender, essa convergéncia cultural esta imbricada com a
prépria evolucdo tecnoldgica com a multiplicacdo das interfaces de entrada no
ciberespaco, a partir de um grande nimero de aparatos interconectados. Interfaces, para
Leévy (1999, p. 37) sdao “todos os aparatos materiais que permitem a interacao entre o
universo da informagdo digital e o mundo ordinario”. E assim como toda nova
tecnologia, as novas interfaces comunicacionais ndo permitem apenas fazer a mesma

coisa “melhor”, mas sim fazer de outra forma:
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Permitem, sobretudo, que se faca, sinta ou organize de outra forma. Levam ao
desenvolvimento de novas fungBes ao mesmo tempo que nos obrigam a reorganizar
o sistema global das funcdes anteriores. A problemética da substituicdo nos impede
de pensar, receber ou fazer acontecer o qualitativamente novo, quer dizer, 0s novos
planos de existéncia virtualmente trazidos pela inovagio técnica. (LEVY, 1999, p.
217)

Nesse sentido, a internet prima por uma mudanca na gestdo simbolica das
escolhas comunicacionais. Os produtores de tecnologia para a Internet, que foram
fundamentalmente, também, seus usuarios, inovando e retroalimentando a prépria rede,
terminaram por configurar a sua utilizagdo numa relagdo estabelecida com base na
otimizagdo da cooperagdo, tanto em nivel local quanto internacional, “sob um regime de
autogestdo, informalmente, através de uma série de personalidades [...]” (CASTELLS,
2006, p. 261) que acabaram por se ocupar do seu desenvolvimento sem a intervencao
imediata dos grandes conglomerados empresariais, ou das instancias governamentais.
“Quer dizer, ¢ um instrumento de comunicagdo livre, criado de forma multipla por
pessoas, setores e inovadores que queriam que fosse um instrumento de comunicacao
livre” (CASTELS, 2006, p. 261).

Essa sociabilidade mediada por interfaces comunicacionais digitais, virtuais e
em rede foi denominada por Di Felice (2008, p. 57), como sociedade a codigo aberto e

pode ser definido, a partir deste ponto de vista,

como um conceito-projeto, isto €, um campo de possibilidade, um conceito em
movimento que, com o tempo e as interacBes criadoras dos internautas, passa a
assumir formas diversas. Trata-se de uma deslocacdo conceitual importante que,
pondo énfase na crise do antropocentrismo, define as sociabilidades e as culturas
contemporaneas como realidades que nascem nas redes e nos fluxos informativos
digitais e que, em seguida, tomam formas e espacos em localidades e topografias
conectadas.

Como uma realidade que nasce nas redes e nos fluxos informativos digitais e
que, em seguida, tomam formas e espacos em localidades e topografias conectadas, as
relacdes simbolicas das marcas encontram, portanto, nas comunidades virtuais um
campo de ressignificacdo. As comunidades virtuais sdo grupamentos no ciberespaco,
mediados por interfaces tecnolégicas de comunicacdo, como blogs e féruns, que
permitem a troca simbolica entre pessoas com afinidades eletivas, de maneira atemporal
e ndo-territorializada. A partir de Lévy (1999, p. 83), podemos compreender um forum
como um dispositivo de comunicacao de dialogo entre varios participantes que possui
uma relagdo com a mensagem de modo linear e ndo-alteravel em tempo real. A grande

mudanca cultural ndo se refere ao grupamento por afinidade eletiva propriamente dito,
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que ja era possivel bem antes da internet, mas se refere a forma como isso é feito hoje,
de forma desterritorializada e atemporal. O que antes era potencial, hoje pode tornar-se
real pelas possibilidades tecnoldgicas em uma velocidade e dimensdo tremendamente
maiores.

Com a evolugdo da comunicacdo em rede, sdo esses campos de ressignificacdo
que se tornam essenciais para a compreensdo do relacionamento entre marcas e
consumidores-fruidores, uma vez que essa sociabilidade se torna mais do que uma
virtualidade, ¢ “uma forma de habitar, na qual construimos contetudos e nos apropriamos

do mundo através das tecnologias digitais” (DI FELICE, 2006, p. 58).

Interferéncias perceptivas em ambientes virtuais: o poder do consumidor pds-

moderno

No relato de suas viagens, Gulliver, personagem de Jonathan Swift (2004, p.26),

descreve o poder dos liliputianos que, apesar de pequeninos, conseguiram sobrepuja-lo:

Dormi durante nove horas seguidas. Ao cabo desse tempo, acordei, tentei levantar-
me, mas em vao o fiz. Vi-me deitado de costas, notando também que as pernas e 0s
bracos estavam presos ao chdo, assim como o0s cabelos. Cheguei a observar que
muitos corddes delgadissimos me rodeavam o corpo, das axilas as coxas. SO podia
olhar para cima; o sol comegava a aquecer e a sua forte claridade feria-me a vista.
Ouvi um confuso rumor em torno de mim, mas na posi¢do em que me encontrava s
podia olhar para o sol. Em breve, porém, senti mover-se qualquer coisa em cima da
minha perna esquerda, coisa que me avangava suavemente sobre o peito, e me subia
quase ao queixo. Qual ndo foi o meu espanto quando enxerguei uma figurinha
humana que pouco mais teria de seis polegadas, empunhando um arco e uma flecha,
e com uma aljava as costas! Quase ao mesmo tempo os meus olhos viram mais uns
quarenta da mesma espécie. Desatei de repente a soltar gritos tdo horriveis, que
todos aqueles animalculos fugiram aterrorizados, e mais tarde soube que alguns
cairam de cima do meu corpo, com tal precipitacdo, que ficaram gravemente feridos.
Apesar disso, tornaram dai a pouco, e um deles teve o arrojo de chegar téo perto, que
viu a minha cara; levantou as méos e os olhos com ar de admiragéo, e, por fim, com
voz esgani¢ada, mas nitida, exclamou: Hekinah Degul, palavras que 0s outros
repetiram muitas vezes, mas cujo sentido me ndo foi licito desvendar.

Grande espanto foi o de Gulliver! Ndo s6 ndo compreendia uma palavra da
lingua de Liliput, como era inconcebivel que aqueles pequenos seres pudessem
control&-lo. O que aconteceu em seguida, como sabemos, é que Gulliver e os pequenos
criaram condicbes de se comunicar e estabelecer um relacionamento que mudou
profundamente a cultura de todos.

A histéria de Gulliver traz semelhancas incriveis com as novas formas de

relacionamento mediadas por interfaces tecnolGgicas atuais entre organizaces e

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicac¢io na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

consumidores-fruidores. O poder constituido por inimeros pequenos consumidores,
associados em comunidades virtuais por afinidades eletivas, ao qual poderiamos
denominar de “efeito Gulliver”, tem obrigado organizacdes a reverem suas posturas e
aprenderem um novo tipo de sociabilidade, inclusive de linguagem, para travar um
relacionamento proveitoso para todos.

Se para Bacon, a informacdo é poder, para Hobbes o conhecimento é poder.
Estas duas dimensdes ampliadas pelas novas tecnologias, somados a descrenca no poder
das instituicdes, como o Estado, a Igreja, a Escola e as Organizagdes, influenciam os
consumidores a exercerem seu micropoder, isto é, o poder individual de participar e se
engajar em um projeto coletivo por meio das redes, tal como o denomina Cremades
(2007). Nesse sentido, uma das questdes do micropoder é a retroalimentacdo. No caso
da rede Scribd que mantém textos e documentos relevantes, incluindo livros, permite ao
usuério baixar um contetdo se fizer uploading de outro. As novas tecnologias ajudam
os individuos a cooperarem 0 que levard a novas tecnologias que trardo novas
melhorias. E claro que muitas redes discutirdio melhorias para o0 mundo, como também
havera redes que discutirdo criagao de virus.

Como vimos, as tecnologias informacionais ja surgiram como projetos calcados
no espirito de visionarios, transmitidas pela efervescéncia de movimentos sociais,
dissociados de tomadores de decisdo organizacionais, como nos lembra Lévy (1999).

Para Maffesoli, o proprio termo informac&o traz uma poténcia para as praticas sociais:

A poténcia, ao contrario do poder que é instituido ou forma de controle, corrdi
subterraneamente as estruturas calcificadas e expressa um modo anarquico do social.
Trata-se de uma resisténcia permanente. Mesmo, portanto, que a informacéo seja
apropriada e instrumentalizada temporariamente, a poténcia subterrdnea tende a
impor a forca comunicativa (relacional) dessa informacéo, ou seja, a capacidade de
estabelecer comunhdo e partilha de algo entre individuos e grupos. Como se diz no
jargdo da sociologia da comunicacdo, a emissdo ndo pode controlar efetivamente a
recep¢do. (MAFFESOLLI, 2003, p. 14 e 15)

Fica bem claro que, independentemente até de um controle temporério, uma
organizacdo ndo pode controlar as informagdes para — e entre — 0s consumidores-
fruidores, principalmente na nova sociedade em rede. O consumidor pds-moderno
encontrou meios ativos para participar da opinido publica por custos quase zero. 1sso
atraiu um grande nimero de consumidores que se sentiam menosprezados por
organizagf0es acostumadas a desempenhar uma comunicacdo de um-para-muitos,

unidirecional, linear.
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O poder do um, como ficou conhecido, principalmente apos ser capa da edi¢do
especial de Personalidade do Ano, da revista Time em 2006, é ampliado ao passo em
que esses mesmos individuos promovem uma sociabilidade em rede a partir de
afinidades eletivas nas comunidades virtuais, entendidas como tribos, por Maffesoli
(2005). Assim como os liliputianos, os consumidores pds-modernos encontram na
associacao eletiva por meio da rede, uma forca para se relacionar com instituicfes antes
arrogantes.

Em Maffesoli (2003) é que encontramos argumentos para nos auxiliar na
compreensdo do processo comunicacional interativo do ponto de vista do poder dos
consumidores quando o autor nos expde gque ha na sociedade uma vitalidade que escapa
as teorias de um poder comunicacional hegemonico. De empresas com poder para
significar suas marcas, seus produtos, criar necessidades artificiais em busca da troca
mercantil constante. Sem davida, ha de se notar que existem pressGes de grupos
hegemdnicos, mas € preciso compreender que a populacdo, mesmo as pessoas menos
articuladas, ndo € passiva e inventa formas de resisténcia contra as tentativas de
manipulagéo.

Ha aqui um contraponto ao defendido por Debord, e mesmo Baudrillard, quanto
a contemplacgdo conformista, aos moldes da teoria critica hegeliana-marxista, ao frisar
uma recepcdo passivel de controle. A comunicacdo mediada por interfaces tecnoldgicas
em rede “é sempre fragmentada, negociada, jogada, investida de emocdes e de
sentimentos, articulada entre partes que ora se opdem, ora se complementam. Reduzi-la
a manipulacdo significa excluir a maior parte do fendmeno do campo da reflexdo e da
pesquisa” (MAFFESOLL, 2003, p. 20).

Diante do esfacelamento das verdades absolutas e do poder simbélico dos meios
tradicionais, o individuo se sente apto a considerar real aquilo que ele préprio
configura. O significado ndo lhe é mais dado, mas por ele formado. A publicidade
parece continuar a oferecer-se de forma democratica, mas ndo mais com uma
significacdo opaca, como a definida por Barthes, mas com mdltiplos significados.
(MORALES, 2011, p.196)

Em seus blogs e foruns os consumidores expdem textos carregados de
sentimentos, bem diferentes das redacdes objetivas do jornalismo, sensuais da
propaganda e utopicas dos romances, que buscam audiéncias e retornos financeiros. Os
consumidores procuram ler e ouvir o que outros consumidores tém a dizer por que

acreditam mais no que ele considera seu semelhante do que em textos de vendas mais
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preocupados com a marca no ambito interno das organizacbes do que em um
relacionamento emocional com o consumidor da nova economia psiquica. Os textos,
imagens e videos sobre marcas, produtos ou servicos, postados por consumidores por
meio de interfaces tecnoldgicas virtuais configuram interferéncias perceptivas na
significacdo de todos os envolvidos no processo comunicacional mercadologico, em
suma, o consumidor se envolve numa ressignificacdo das marcas.

Como ja vimos a propaganda, artéria da comunicacdo mercadologica, perdeu
muito da sua credibilidade, principalmente pelo excesso de estimulos persuasivos com
pouca ou nenhuma afinidade com os consumidores p6s-modernos, dificultando ainda
mais os processos de significacdo de marca, uma vez que esses estimulos estdo ligados

ao conceito de proxemia, como entendido por Maffesoli (2003).

Véu islamico, quipa judeu, lenco Hermes, roupas intimas Calvin Klein, poderiamos
a vontade multiplicar os signos e as marcas que podem ser consideradas 0 mesmo
que manifestagdes do sentimento de pertencimento. Stricto sensu, “nds somos” isso
que fixamos como um emblema de reconhecimento. Mesmo, e sobretudo, se uma tal
afirmagdo provoca ou choca aqueles que “ndo o sdo”. O umbigo exposto de uma
maneira “sexy”, a circuncisdo religiosa, assim como o piercing intimo favorecem os
éxtases comunitarios. Eles sd0 0 mesmo que rituais anddinos ou exacerbados por
meio dos quais as microtribos contemporaneas exprimem suas afinidades eletivas;
por meio dos quais elas transfiguram um cotidiano dominado por uma légica
mercantil em uma realidade espiritual que, as vezes, ao se proteger atrds da mascara
da transcendéncia, sempre ndo é menos profundamente humana: isso que vejo com
outros, aqui e agora. (MAFFESOLLI, 2005, p. 24)

OrganizacGes que conseguiram se desprender da visdo positivista da
comunicacdo unidirecional, linear, ultrapassaram o mero carater mercantil de troca de
mercadorias e passaram a constituir um novo sentido na sociedade de consumo, na qual
consumidores-fruidores promovem novas sociabilidades ao constituir marcas como
icones de estilos de vida e de afinidades eletivas. A cultura, portanto, desempenha a
mediacdo referencial pela qual é possivel uma visdo multiperspectivica dos processos de

comunicacdo mercadologica.
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