A comunicac¢ao,

a recepg¢ao e 0 consumo
enquanto praticas
culturais: um novo olhar

Maria Amélia Paiva Abrao

Mestre em Comunicacdo pelo Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo da ESPM e
especialista em marketing pelo MBA Executivo da ESPM.

E-mail: amelia.abrao@gmail.com

Resumo: A sociedade contemporanea,
que tem sido denominada sociedade de
consumo, caracteriza-se pelas constantes
e permanentes mudancas, aceleradas
pelo avango da tecnologia. As relagbes
comunicagdo/recepgao/consumo, uma das
caracteristicas dessa época, estdo manifes-
tadas na sociedade como um todo. Este
artigo considera que os aspectos materiais
e simbdlicos dos bens estdo intrinsecamen-
te interligados: todo produto possui um
significado que lhe ¢é atribuido socialmente
e uma face concreta — o objeto per se
stante ndo possui valor enquanto néo for
socialmente utilizado.
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Abstract: Contemporary society, often cal-
led consumer society, is characterized by
constant and permanent transformations,
accelerated by technology’s advancement.
The relationship among communication/
reception/consumption, characteristic of
our era, manifests itself in society as a
whole. We considered that the symbolic
and material aspects of the product are
intrinsically connected: every product has
a significance that is socially attributed
and a concrete side — the object per se
stante does not have a value while it is
not utilized by society.
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Estudar o consumo € importante, pois por meio deste ocorre a apropria-
cao dos produtos sociais, ou seja, o consumo € social, através dele podemos
identificar dinamicas culturais e sociais.

Porém, antes de entrarmos neste assunto, é necessario deixarmos de lado
todas as concepcoes reducionistas sobre consumo. O primeiro estereétipo € o que
identifica o consumo com o puro consumismo, acao desenfreada de comprar.
Nao que este nao exista, mas nao € o nosso foco de pesquisa, como também
nao acreditamos que seja pertinente ao campo da Comunicacao. Trata-se de
tema dos estudos das ciéncias comportamentais. O consumo também nao deve
ser visto apenas como estratégia mercadologica, assunto de grande interesse
ao campo da Administracao. O que propomos estudar esta muito além dessas
concepcoes, esta ligado a cultura, a nossa vida cotidiana.
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Os Estudos Culturais nos mostram a importancia em estudar a cultura de
forma abrangente, percebendo que esta ocorre no cotidiano de uma sociedade,
ou seja, € na vida cotidiana que significados sao elaborados e transformados e
€ a partir dela que surgem novos movimentos que formam a cultura de uma
sociedade. Sendo assim, a cultura é dinamica, feita pelos/para os povos.

E nessa vida cotidiana, em que a cultura estd em constante transformacao,
que estao inseridos diversos objetos. No entanto, um produto por si s6 nao
significa nada. O que queremos dizer é que o produto s6 adquire significado
a partir das relacoes sociais que ocorrem no cotidiano de cada sociedade, isto
¢, “o consumo € um conjunto de processos socioculturais em que se realizam
a apropriacao e os usos do produto™
titutivo do ser humano enquanto ser social.

. Em outras palavras, o consumo é cons-

Enganam-se os que pensam que esta visao do consumo € resultado da so-
ciedade de consumo em que vivemos atualmente. Se olharmos para tras veremos
que o consumo esteve presente em todas as civilizacdes. E claro que, com as
novas tecnologias e facilidades de acesso, temos hoje uma gama de produtos e
servicos muito maiores que no séc. XVII, por exemplo. McCracken? nos mostra
que neste periodo o consumo ja se inseria nas praticas sociais, era utilizado
como forma de diferenciacao: através das cores das roupas os aristocratas da
era elizabethana se distinguiam dos demais.

PRODUCAO, CONSUMO E NECESSIDADE

Marx ja dizia que producao e consumo sao a mesma coisa, ou seja, para
falar de consumo € necessario conhecer a producao. A producdao emerge a
partir dos individuos sociais de uma determinada época, o0 mesmo acontece
com o consumo.

Na producao, os membros da sociedade apropriam-se dos produtos da natureza
para as necessidades humanas; [...] no consumo, os produtos convertem-se em
objetos de desfrute, de apropriacao individual. [...] convertendo-se diretamente
em objeto e servidor de necessidade’.

A partir do consumo de um produto é que ocorrera uma nova producao,
ou seja, se o produto nao for consumido nao havera producao. Marx afirma
que a necessidade cria a producao, bem como esta cria aquela. Dessa forma,
necessidade, producao e consumo estao intimamente interligados. Nas palavras
de Marx, “[..] a producao nao cria somente um objeto para o sujeito, mas
também um sujeito para o objeto™.

Devemos ressaltar que as necessidades nao sao meramente fisiologicas
ou, como alguns dizem, basicas. Toda e qualquer necessidade é formada no
seio da sociedade. A vontade de matar a fome com sushi ou com um pao
amanteigado esta de acordo com o meio social em que vive o sujeito. Sendo
assim, nao existem necessidades basicas, pois toda e qualquer necessidade é

social. Nas palavras de Slater, “vivenciamos todas as necessidades (inclusive as
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fisicas) no interior da cultura™. Por isso a importancia de olhar o consumo e a
producao de um determinado bem localizado em uma dada sociedade e num

i . i a iz , u ui
determinado tempo. Se assim nao o fizermos, os resultados de nossa pesquisa
serao inconclusivos.

RELACOES ENTRE COMUNICACAO, RECEPCAO E
CONSUMO

Os Estudos de Recepcao nos mostram que o processo de comunicacao €
complexo, envolve mais do que emissor e receptor em conjunto e € no cotidiano
que ocorre o didlogo. O consumo também €é um processo complexo (cultural
e social) que se desenvolve nesta mesma vida cotidiana.

Se tanto a comunicacao quanto o consumo emergem das relacoes sociais
que ocorrem no interior de uma sociedade, em seu dia a dia, podemos dizer
que ambos sao parte integrante de uma mesma cultura. Sendo assim, nao ha
como diferenciar receptor de consumidor, ambos sao a mesma pessoa, isto €, o
mesmo sujeito que recebe uma mensagem da midia é também um consumidor
dentro de sua sociedade. Em suma, estudar o consumidor é estudar o receptor
e vice-versa; € estudar como esse sujeito se desenvolve em sua cultura e como
ambos se transformam a partir de suas relacoes sociais com outros sujeitos.

O consumidor nao ¢ um homem isolado, nao é um mero repetidor de valores
e escolhas. Ele é membro ativo da sociedade em que vive, nos limites de cuja
estrutura tera opgoes. Trata-se do sujeito ativo, mesmo conceito presente nos
estudos de recepgao, ou seja, sao 0s mesmos sujeitos que vao formar o consumo
ativo. E que, sendo ativo, o consumo nao ¢ apenas consumismo, no sentido que
o senso popular atribui a essa palavra®.

Ao ser inserido em um determinado contexto cultural, o produto absorve
os significados que circulam nessa instancia. Dessa forma, “as propriedades
conhecidas do mundo passam assim a residir nas propriedades desconhecidas
do bem de consumo™. Lembrando que para um produto ser reconhecido
pelos receptores/consumidores, bem como os significados atribuidos a ele, é
necessario que se insira em um determinado contexto sociocultural. Um objeto
utilizado no Brasil pode nao possuir o mesmo significado e/ou utilidade em
um pais como a India, pois cada pafs possui suas peculiaridades, seus valores,
suas tradicoes, que conduzirao os significados e os valores de troca atribuidos
a este bem. Portanto, ao dizermos “que todo consumo € cultural, também es-
tamos dizendo que todos os objetos sao culturalmente significativos e que, na
verdade, nenhum objeto pode ser simplesmente funcional™.

Consumo e cultura estao intrinsecamente interligados, da mesma forma
que comunicac¢ao e cultura, consumo e recepc¢ao, e, portanto, comunicacao e
consumo. Ao estudarmos a relacao comunica¢ao/consumo estamos procurando
entender a cultura de uma determinada sociedade, como esta opera, quais sao
os modos de vida, tradicoes, identidades que circulam em um determinado
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momento. Como diria Alonso, “o comportamento do consumidor pode ser
considerado como um bom instrumento de diagnéstico para compreender a
estrutura da sociedade em um determinado momento e para antecipar suas
possiveis evolucoes™.
Ao estudarmos os
consumidores estamos
estudando também os
receptores, pois recep-
Ca0 e consumo nao se
separam. Os receptores
sao os proprios consu-
midores, que recebem
as mensagens € as inter-
pretam de acordo com
suas praticas sociais,
com suas vivéncias, e as
reelaboram atribuindo-

Ao estudarmos os consumidores,
estamos estudando também os receptores.

-lhes novos significados.
Sao estes receptores que
irao consumir determinados produtos e/ou servicos, escolhendo-os de acordo
com suas identidades, com os grupos aos quais pertencem. Em suma, “a pessoa
que compra um produto ou recebe um impacto publicitdrio ¢ a mesma pessoa
que trabalha, 1€, vota ou se preocupa com a sua velhice. Seria, pois, erroneo

isolar a atividade especifica de consumo e fazer dela uma espécie de abstracao™”.

CONSUMO: APROPRIACAO E USO DOS BENS

Como vimos, sentidos sao produzidos através do consumo, ou seja, € a
partir dos usos dos produtos que os significados serao construidos em uma
cultura. Estes significados podem ser transformados ou trocados no decorrer
do tempo, uma vez que a cultura é dinamica, esta sempre se reformulando.

Ao existir nos bens, a cultura passa a ser vivida em toda parte no mundo mate-
rial. Para qualquer lugar que se olhe, em qualquer coisa feita pelo homem que
se toque, tudo o que se vé € formulado de acordo com categorias e principios
culturais. Nos bens, a cultura se ubiqua'’.

A mudanca do valor simbolico de um produto pode ocorrer para que este
continue a legitimar um determinado grupo ou classe social, como também
ocorre para que o produto passe a pertencer a outro grupo, perdendo as ca-
racteristicas que eram peculiares ao antigo grupo. Como exemplo, podemos
citar as sandalias Havaianas que, até a década de 1980, eram vistas como um
produto das classes mais baixas. Com o passar do tempo seu significado foi se
transformando e hoje elas sao utilizadas por pessoas da classe alta, inclusive
por top models como Gisele Biindchen. Podemos dizer que o consumo promove
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uma conexdo entre as pessoas; estas consomem para pertencer a um determinado
grupo e para se distinguir de outros.

Nao podemos nos esquecer do conceito de hegemonia de Gramsci, segun-
do o qual o grupo hegemonico opera por consenso para se manter no poder.
Através de determinados produtos, certos valores do grupo dominante sao re-
forcados, muitas vezes de forma naturalizada, isto €, sem que a maioria perceba,
sao naturalizados. Da mesma forma, o consumo também pode ser utilizado
como forma de protesto. Através da utilizacao de certos bens as pessoas podem
mostrar sua indignacao ou revolta perante o sistema dominante. Podemos aqui
citar os hippies € os punks, que passaram a utilizar determinados produtos como
protesto. Nao demorou muito para que o grupo hegemonico, principalmente
através da midia e da moda, se apropriasse dos significados dados aos produtos
utilizados por aqueles grupos, reformulando-os e devolvendo-os a sociedade
com os significados neutralizados.

Os significados atribuidos a um bem ocorrem a partir de seu uso social.
Um mesmo produto pode ter diferentes significados, dependendo do grupo
que o utiliza.

PONTOS A PARTIR DOS QUAIS ESTUDAR O CONSUMO

Os Estudos de Consumo sao recentes no campo da Comunica¢ao; nao
existem teorias que possam ser aplicadas para podermos analisa-los. No entan-
to, gostariamos de partir de alguns pontos que foram propostos por Everardo
Rocha' e por Canclini®.

Os pontos abordados por Rocha para se estudar o consumo sao: em primeiro
lugar, enxergar o consumo como um sistema de significacao; em segundo lugar,
como um cédigo pelo qual “sao traduzidas muitas das nossas relacoes sociais™*;
em terceiro, como c6digo que permite a classificacao de pessoas e coisas e, por
fim, estudar os meios de comunicacao como instancia que viabiliza o consumo.

Canclini aborda seis pontos para se pensar o consumo: um € o “consumo
como lugar de reproducao da forca de trabalho e expansao do capital”™; o
segundo € “o consumo como o lugar em que as classes sociais e grupos compe-
tem pela apropriacao do produto social”'®; o terceiro € “o consumo como lugar
de diferenciacao social”’; o quarto, “o consumo como sistema de integracao
e comunica¢ao™®; o quinto é “o consumo como cenario de objetivacao dos
desejos™ e o sexto, “o consumo como processo ritual”*’.

Concluimos que nao hd a necessidade de abordar todos os pontos, apenas
aqueles que estao mais proximos da pesquisa que se deseja realizar. Para os
Estudos de Telenovela, por exemplo, selecionamos trés pontos? que seriam in-
teressantes abordar. Estes foram utilizados em pesquisa recente* para analisar
duas telenovelas: Duas Caras (Rede Globo) e A Outra (TVI — Portugal):

1) O consumo como forma de diferenciacao e inclusao social.

2) O consumo como realizacao dos desejos.

3) O consumo como processo ritual.
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Analisamos cenas de ambas as telenovelas, com nucleos familiares da classe
alta e da classe média baixa, cenas do cotidiano, de processos rituais de des-
pedida (velorios), de celebracao (casamentos), inclusive cenas de merchandising
comercial, entre outros. Ao longo de cada episédio iamos verificando como os
objetos de consumo estavam inseridos no contexto da narrativa, quais signifi-
cados eram atribuidos aos mesmos. E como o consumo poderia ser estudado
naquelas cenas a partir de um ou mais dos pontos supracitados.

O CONSUMO COMO FORMA DE DIFERENCIACAO E
INCLUSAO SOCIAL

A sociedade contemporanea € fluida, movimenta-se e transforma-se inces-
santemente, e com ela sao criadas e reformuladas diversas identidades. O sujeito
desta sociedade encontra-se em uma busca permanente por identidades, que
tanto o farao sentir integrante de um determinado grupo quanto o distinguirao
de outros. Nessa busca constante por inclusao e diferenciacao encontram-se os
bens materiais/simbolicos que, munidos de significados, facilitarao o contato
social do sujeito com os grupos.

Através dos objetos, ou melhor, do consumo, o individuo se encontrara em
um determinado grupo e, ao mesmo tempo, se distanciard da imagem ou dos
grupos dos quais nao deseja participar. Por isso, afirmamos que o consumo,
como parte das identidades, é uma forma de inclusao e diferenciacao social.

O consumo permite um exercicio de classificacao do mundo que nos cerca
a partir de si mesmo e, como € proprio de codigos abertos, é sempre capaz de
incluir novos elementos. O consumo € inclusivo em, pelo menos, dois sentidos:
de um lado, os novos produtos e servicos que a ele se agregam e sao articulados
aos demais e, do outro, as identidades e relacoes sociais definidas e negociadas
em larga medida, a partir de sua inclusao no sistema®.

Nao nos podemos nos esquecer de que o significado dado a um objeto nao
€ o mesmo em todos os grupos ou ocasioes. Podemos dizer, pois, que os gru-
pos sao reconhecidos
a partir de padroes de
consumo. Sendo assim,
o modo como consu-
mimos € estruturado a
partir dos grupos aos
quais pertencemos.

Para falar de dis-
tincao, podemos recor-
rer a Bourdieu. Para
ele, os estilos de vida
estao relacionados ao
habitus de cada grupo.
Entende habitus como

O consumo, embora seja um ato individual,
¢ realizado por meio da socializagao.
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“o principio gerador de praticas objetivamente classificaveis e a0 mesmo tempo
sistema de classificacao de tais praticas™. Ou seja, cada grupo possui seu ha-
bitus, que € o principio organizador de praticas e de representacoes. Este sera
reconhecido apenas pelos sujeitos que possuem capacidade de entendé-lo, isto é,
“dotados de percepcao e de apreciacao necessarios para identificar, interpretar
e avaliar seus tracos”®. Sendo assim, através do habitus de um grupo, podemos
conhecer o que o diferencia dos demais e qual o seu estilo de vida.

O consumo, embora seja um ato individual, é realizado por meio da socia-
lizacao do sujeito com determinados grupos, que se diferenciam a partir dos
produtos utilizados/consumidos.

Em suma, o consumo se relaciona a necessidade de distincao. O que
consumimos € resultado de nossas interacoes sociais com 0s grupos aos quais
pertencemos, nao sao escolhas individuais. Como diria Slater,

[...] o consumo nao pode ser reduzido a “sujeitos que usam objetos”, porque os
dois nao sao independentes; estao integralmente ligados, quer o saibam, quer nao.
O mundo das coisas é realmente a cultura em sua forma objetiva, é a forma que
os seres humanos deram ao mundo através de suas praticas mentais e materiais;
ao mesmo tempo, as proprias necessidades humanas evoluem e tomam forma
através de coisas de que dispoem™.

O CONSUMO COMO REALIZACAO DOS DESEJOS

Alguns pesquisadores?” apontam que o consumo era visto como uma ati-
vidade coletiva, isto €, compravamos produtos para partilhar com a familia,
com os amigos. Ele estava ligado mais a satisfacao, ou seja, se estdvamos com
fome, procuravamos algo para comer; claro que de acordo com as necessidades
sociais criadas pelo grupo ao qual pertenciamos. No entanto, “o consumismo
de hoje nao diz respeito [apenas] a satisfacao das necessidades [..] mas ao
desejo — entidade muito mais volatil e efémera”®.

Atualmente, o consumo é tido como um ato individual, no sentido em
que o sujeito tem a possibilidade de escolher o que deseja comprar e nao ird,
necessariamente, compartilhar com outras pessoas; busca o prazer através do
consumo, seja ele bens materiais, ou nao. Ja dizia Campbell que os objetos
possuem utilidade ou capacidade de proporcionar satisfacio. E, nesse sentido,
um atributo intrinseco das coisas reais:

[..] o alimento pode aliviar a fome, a roupa proporciona calor [...]. O prazer,
por outro lado, nao é uma propriedade intrinseca de qualquer objeto, mas um
tipo de reacao que os homens tém comumente, a0 encontrar certos estimulos.
[..] procurar prazer é expor-se a certos estimulos, na esperanca de que estes
detonarao uma resposta desejada dentro de si mesmo®.

Segundo Campbell®, o consumo esta ligado ao self, isto €, a subjetividade.

A nossa constante busca por novos produtos seria resultado de uma modificacao
do proprio self. Ao consumirmos estamos satisfazendo uma determinada emo-
cao, e quanto maior for a intensidade da nossa reacao perante um objeto, mais
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vivos e auténticos nos sentiremos. Desejamos vivenciar aquilo que imaginamos,
e isso € possivel a partir do consumo. No entanto, quando o produto ou ser-
vico ja produziu uma determinada emocao, ele nao sera capaz de reproduzi-la
novamente, por isso recorreriamos a outros produtos.

Assim como Campbell, acreditamos que o sujeito se encontra em uma busca
constante por novos prazeres, por novas emocoes. E isto é acentuado a partir
das multiplas identidades. Cada identidade buscara um tipo de emocao para
satisfazer os seus desejos, sejam eles materiais, ou nao. Enfim, acreditamos que
“o desejo nao pode ser ignorado quando analisamos as formas de consumir”.

O CONSUMO COMO UM PROCESSO RITUAL

Nao € nosso objetivo nesse momento descrever todos os estudos sobre
rituais, suas formas e utilidades. O que nos interessa é entender que os rituais
sao celebracoes para fixar determinados significados na sociedade. Uma forma
de fazer com que alguns significados perdurem por mais tempo em nosso co-
tidiano, ja que, como dissemos anteriormente, a sociedade contemporanea esta
em constante mudanca, na qual ou através da qual ou pela qual os significados
sao legitimados e ressignificados a todo momento.

Dessa forma, o ritual

[..] é um tipo de acao social dedicada a manipulacao do significado cultural
para propésitos de comunicacdao e categorizacao coletiva e individual. O ritual
¢ uma oportunidade para afirmar, evocar, ou revisar simbolos e significados
convencionais de ordem cultural®.

Todo e qualquer significado nao é dado de forma individual, mas sim
coletiva. N6s nao conseguiriamos atribuir um significado a um determinado
objeto sem que fosse aceito pelos grupos aos quais pertencemos. E através dos
rituais que compartilhamos e legitimamos os significados que desejamos fixar
em um grupo.

Para fixar estes significados se faz necessaria a reproducao constante dos
rituais, que sao caracterizados por repeticoes, seja de palavras, de gestos, seja
de simbolos. Estes nada mais sao do que objetos, bens utilizados como forma
de reforcar os significados atribuidos em uma cerimonia. Segundo Douglas e
Isherwood, os

[...] rituais mais eficazes usam coisas materiais, € podemos supor que, quanto
mais custosa a pompa ritual, tanto mais forte a intencao de fixar os rituais. Os
bens, nessa perspectiva, sao acessorios rituais; o consumo é um processo ritual
cuyja fun¢do primaria é dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos™.

Quando falamos de rituais, logo nos vém a cabeca as grandes cerimonias
religiosas. Mas como nos lembra Slater, os rituais estao em toda parte, sao
formas de socializacao. Para este autor, “comer € uma atividade que ocorre
dentro de rituais de sociabilidade [...]. A atividade de consumir comida nao o
envolve [nao envolve o sujeito] somente em termos de reproducao fisica, mas
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também de reproducdo cultural™®. Ou seja, a forma como preparamos nossa

comida estd ligada a nossa cultura, assim como o ato de comer também envolve
rituais culturais. Por exemplo, os arabes comem com as maos, enquanto noés
ocidentais comemos com talheres e os asiaticos com hashi. Esses rituais sao
repassados em nosso cotidiano de geracoes em geracoes.

Elizabeth Pleck fala do ritual familiar que “é uma performance repetiti-
va, que envolve varios membros da familia, possuindo uma estrutura formal
e comportamentos simbdlicos (gestos, palavras ou acoes). A estrutura formal
possui uma ordem fixa, isto €, com comeco, meio e fim”*.

Como vemos, € através dos rituais familiares que diversos significados cul-
turais sao repassados e fixados na sociedade, desde a forma como nos alimen-
tamos até a importancia em presentear os familiares/amigos em determinadas
datas. Tudo € construido socialmente e isto ocorre no cotidiano da sociedade.

Os rituais nos aju-
dam a definir quem so-

Istockphoto

¥ mos, além de assegurar a
“continuidade familiar, do
grupo e religiosa™®, ja que
lidamos “com um mundo
em constante mudanca”?’.

Percebemos, assim,
como O consumo se tor-
na uma atividade ritual.
E o mercado aproveita

T ..
: &/ @ para Comermahzar €Ssses
Percebemos, assim, como o consumo se torna uma atividade ritual.

o

rituais, ou seja, utiliza-
-se, principalmente, dos
rituais familiares para promover a venda de determinados produtos através da
propaganda, das telenovelas, entre outros. Como exemplo, podemos citar as
cenas dos comerciais de margarina em que o produto sempre aparece no café
da manha (um ritual de sociabilidade) de uma familia feliz e celebrando o
desjejum. Muitas vezes o produto mal aparece, o que surge mesmo € o ritual.
Os merchandisings nas telenovelas também sao inseridos em rituais, justamente
para dar significado ao produto anunciado, pois este, por si sO, nao tem valor
algum. Como exemplo, citemos a telenovela Passione™, em que a personagem
Clo Souza e Silva, considerada nova rica, desenvolveu um novo habito logo que
se mudou para o Jardim Ameérica, bairro nobre de Sao Paulo: tomar determi-
nada marca de suco em seu café da manha todos os dias. Ao ser inserido nas
cenas de desjejum da familia Souza e Silva, este produto adquire os significa-
dos pertencentes a esta familia e ao seu grupo. O produto naquela mesa de
café da manha, com as falas dos personagens, ao redor dos demais objetos,
absorve os significados que lhe sao atribuidos — isolado nao possui sentido,
valor simbolico. Se colocado em outro nucleo da trama, o mesmo absorveria
outros valores. Na familia de CI6 o suco apresentado adquire o significado de
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uma bebida sofisticada, requintada, para ser degustada no desjejum. Antes de
se mudar para o Jardim América, a personagem nao sabia o que era isso, a
bebida nao pertencia ao seu cotidiano.

CONSIDERACOES FINAIS

As relacoes dos estudos de Comunicacao e Consumo sao uma nova forma
de apreender a cultura no campo da Comunicacao.

Identificamos que para estudar o consumo a partir das telenovelas € inte-
ressante vé-lo como um processo ritual, em que os produtos sao inseridos em
rituais familiares reforcando valores e absorvendo significados.

Pode-se estudar o consumo como forma de diferenciacao e inclusao social,
em que um individuo se apropria de um bem para se incluir em um determi-
nado grupo e ao mesmo tempo se diferenciar.

Por fim, vimos o consumo como realizacao dos desejos, ou seja, na sociedade
contemporanea em que vivemos ha uma constante busca do self, do eu, das iden-
tidades, que levam a busca de produtos como forma de realizacao dos desejos.

A partir desses pontos, pode-se estudar uma sociedade observando as ma-
nifestacoes do consumo apresentadas em uma telenovela, trazendo um novo
olhar para o campo da Comunicacao.
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Dialogo dos saberes na cultura midiatica

Joana Puntel recupera o pensamento da Igreja Catdlica sobre comunicagéo
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e presta importante contribuicdo aos agentes de pastoral e responsdveis
pela drea no dmbito da instituicéo.

Do mosaico de saberes que permeiam e envolvem
a comunicacao hoje, emerge a conclusao de que
ha uma profunda mudanga em curso: a comunicagao nao
€ mais um conjunto de meios “singulares’, que muitos ja
chamam de “velha midia”, mas se converteu em um “am-
biente vital’; isto &, instituiu uma cultura que influi e na
qual se move cada aspecto da vida individual e social.
A Igreja reconhece a necessidade de buscar um modo de
comunicar de forma inculturada “na” e “pela” cultura mi-
diatica, marcada pela ambiguidade dos novos modos de
comunicar e criar relagoes.

E o0 que nos mostra nesta obra Joana T. Puntel, considera-
da referéncia da Igreja Catélica no campo da pesquisa na
area. Ela identifica oportunidades para expandir as fron-
teiras da evangelizacao e oferece elementos para a forma-
¢ao de comunicadores comprometidos com a dignidade
do ser humano; recupera o pensamento da Igreja sobre o
tema, apresentando documentos e mensagens pontificias,
objeto de reflexao a luz das novas tendéncias, processos e
paradigmas; e expde suas andlises levadas a conferéncias
e simposios. Destaca, assim, a midiatizacdo como um dos
assuntos mais estudados e debatidos pelos pesquisadores
hoje e a importancia da figura do Apdstolo Paulo como
comunicador.

No final, Puntel reproduz a entrevista concedida a
revista Novos Olhares, da USP, salientando o interesse de
uma publicacdo leiga sobre o tema, dirigida ao publico
universitario, e aborda a contribuicdo da Unido Brasilei-
ra de Comunicacdo Social (UBCB) para a construcao do
pensamento comunicacional e o desenvolvimento do
método LCC para a leitura critica.

@ A venda na Rede Paulinas de Livrarias
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