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RESUMO

O artigo atualiza a reflexdo tedrico-metodoldgica em comunica¢io para situar os
fendmenos do consumo e sua pertinéncia ao campo. A condi¢do comunicativa da
mediagdo signica no consumo é o ponto de partida, respaldado na semidtica de Peirce,
situando estes fendmenos nas dimensdes estética, ética e logica. Busca-se observar
essas interfaces nas realidades socioculturais em que tais fendmenos ocorrem. Assim,
o consumo ¢é visto como mediagdo comunicacional que articularia instancias das
dindmicas socioculturais, baseado no mapa das mediagdes. Tal modelo é discutido em
suas intermedialidades implicadas & dinAmica interacional das mercadorias com os
consumidores para a constituigdo de vinculos de sentidos na vida cultural.
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ABSTRACT
This study aims to update a theoretical-methodological reflection on communication to
address consumption phenomena and their relevance to communication studies. Our
starting point is the communication aspects of sign mediation in consumption. Based on
Peirce’s semiotic, we situate these phenomena in three dimensions: esthetics, ethics and
logic. We focus on the socio-cultural contexts of these phenomena. Consumption is thus
seen as a communicational mediation articulating aspects of socio-cultural dynamics,
based on a map of mediations. This model is discussed in its intermedialities by addressing
the interactions of goods and consumers which for building cultural meaning linkages.
Keywords: Consumption, mediations, semiotics, ethic, esthetics, logic
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CONSIDERACOES INICTATS

ARTIGO ATUALIZA UMA reflexao tedrico-metodoldgica em co-

municagdo e consumo para buscar situar o que dos fendmenos do

consumo ¢é pertinente ao campo da comunica¢io. A condi¢do comu-
nicativa da mediagao signica no consumo é o ponto de partida, respaldado nas
proposigoes da semidtica de Charles Sanders Peirce (1995), situando estes fe-
ndémenos em trés dimensdes: estética, ética e ldgica, as quais se configuram no
centro da arquitetura filosofica do autor, como as ciéncias normativas, aquelas
que “investigam as leis universais e necessarias da relagao dos fendomenos com
os fins, ou seja, talvez com a verdade, o direito e a beleza” (p. 198). Ou seja, as
ciéncias normativas tém 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 dimensées do consu-
mo nas realidades socioculturais em que tais fendmenos ocorrem. Nessa com-
plementacio, o consumo é visto como mediagdo comunicacional que articularia
instancias reguladoras ou intermediadoras das dinamicas socioculturais, a partir
do modelo/mapa das mediagoes de Martin-Barbero (2001) e suas atualizagdes.
Tal modelo é discutido em suas intermedialidades implicadas na dinamica
interacional das mercadorias, servicos e marcas com os consumidores para a
constitui¢ao de vinculos signicos de sentidos na vida cultural, como ja discutimos
(Trindade & Perez, 2013, 2016a, 2016b). Importa destacar que intermedialidade
inclui mediagoes resultantes das intersec¢des entre as mediagdes constitutivas
(logicas da producao e consumo, formatos industriais e matrizes culturais) e
delas surgem a tecnicidade, ritualidades, socialidades e institucionalidades,
conforme o mapa das mediagdes de Martin-Barbero (2001).

Desse modo, organizamos o texto em duas partes: a primeira aborda a
problematica da terminologia mediagao e suas possibilidades de interpretacao,
para chegar as ideias de mediagao signica, media¢ao como intera¢ao e mediagoes
comunicacionais do consumo como teoria e metodologia para o enquadramento
privilegiado dos objetos da comunicagao e consumo (Lopes, 2018a). A segunda
parte do trabalho recupera experiéncias empiricas e teorizagdes sobre a vida
no consumo ante as manifestagdes desses estagios de organizagdo da produgao
social de sentido (estéticas, éticas e logicas do consumo).

Neste momento, aprofundamos as trés dimensdes signicas de modo que
sejam percebidas como lugares para um segundo investimento tedrico, o das
media¢bes comunicacionais do consumo em suas intermedialidades, arti-
culadas entre a produ¢io e o consumo, isto é, a matriz cultural de ambiente
social na qual as institucionalidades das marcas/corporagdes se inserem para
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constituir suas logicas de produgado, com suas técnicas e tecnicidades, estabele-
cendo seus formatos industriais sdcio-técnico-discursivos de/para circulacdo
mididtica/comunicacional, que se plasmam ao tecido cultural nos processos
de apropriacio desses discursos institucionais, promocionais pela ritualizagdo
do consumo cultural/midiatico de sujeitos (consumidores). Estes, por sua vez,
estabelecem dinidmicas correspondentes a matriz cultural que compartilham
com as institui¢des, constituindo uma praxis de mao dupla entre logicas de
producédo 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).

Nessa perspectiva, a mediagao signica configura uma abordagem estética
das formas de conhecer as manifestacdes de comunicagdo e consumo, pressu-
pondo que tais mediacdes serviriam a formulacido de condutas/ética, no sen-
tido atribuido por Peirce (1995), que aqui sdo pensadas para as pesquisas em
comunica¢io e consumo e para as agdes dos consumidores, bem como para a
formacao de profissionais da area de comunicagdo e para as praticas de mer-
cado, cujos resultados seriam reveladores das légicas do consumo e consumo
midiatizado na vida social e cultural.

Trata-se de uma proposi¢ao ousada, pois a fragmentagdo das tendéncias
e pesquisas da area, a qual 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, nao estabelecendo um principio
epistemoldgico comum.

Mesmo cientes desta dificuldade, consideramos a perspectiva de Muniz Sodré
(2014), que compreende a comunicagdo como ciéncia do comum, isto ¢, como
“o fazer organizativo das mediag¢oes imprescindiveis ao comum humano” (p. 15).

E a partir desse principio organizativo comum do humano que buscamos,
no ambito da comunicagao e consumo, privilegiar as relagdes entre marcas/
mercadorias e consumidores como lugar de compreensio sobre um saber refe-
rente as logicas dos vinculos de sentidos sociais estabelecidos nessas interagoes.

DO PROBLEMA DA MEDIACAO AS MEDIACOES COMUNICACIONATS
DO CONSUMO

A escolha pelo termo mediacido néo é aleatoria. Esta palavra esta presente
em muitas formulagdes tedricas da area da comunicagio, ainda que seus autores
ndo a assumam explicitamente. Ela indica, pelo papel da linguagem e dos sig-
nos, um trago ontoldgico dos processos de comunicagido como fendmeno. Em
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sentido comum, a conexdo entre um ponto e outro exige mediaqéo, um modo
de ligagdo/intermediagdo. Mas é necessario formular o problema e os limites
de pensar o termo mediagdo para o pensamento comunicacional e, mais ainda,
pensar o problema das mediag¢des como lugar de epistemologia e teorizagao
das comunicacoes.

Nesse sentido, utilizaremos duas contribui¢oes, Ferrara (2016) e Lopes
(2018a), e 0s ja citados Martin-Barbero (2001) e Sodré (2014) para entender esse
percurso da media¢ao as mediagcdes comunicacionais do consumo, buscando
uma leitura epistemoldgica com base na semiética de Peirce.

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

o vocabulo meio (do latim medius) se refere aquilo que estd no meio como exata
metade de um todo ou ponto equidistante de dois extremos, o substantivo media¢ao
(do latim mediatio, onis) recupera o sentido do primeiro vocabulo e lhe acrescenta
outra vertente, atribuindo-lhe o carater de intercessdo destinada a produzir um
acordo impelido & agdo do mediar. . . . A palavra intera¢éo, ao contrario, exprime
uma a¢io ou experiéncia que se da em espago intervalar do tempo; um aconteci-
mento singular que ocorre em um espago entre de um tempo interrompido (ou, mais
propriamente, inacabado) que registra a singularidade da agao interativa da qual
é parte constitutiva. Essa acdo/experiéncia entre assinala uma articulagdo prépria
que, sem ser uma invariavel do espago ou do tempo em que se da ou ocorre, 0s
assinala pela emergéncia e atualizagdo de uma singularidade multipla. Sem planos,
intengdes ou percursos determinados, a interagdo se opde a mediagio e, enquanto
singularidade do tempo e do espago, ¢ uma experiéncia que assinala um processo
comunicativo. (p. 63, grifo da autora)

Lopes (2018a) inicia suas reflexdes chamando a atencio para o fato de que
a teoria edificada por Martin-Barbero ndo é apenas uma teoria da recep¢éo,
pois “seu alcance esta em compreender o inteiro processo da comunicagao, tal
como é concebido dentro de cada um dos mapas propostos” (p. 14).

Essa posi¢do é importante para apartar uma possivel leitura inicial de que os
postulados do autor pudessem ser reduzidos a recep¢io, e reafirma que mediagdes
¢ uma proposi¢ao tedrica para compreender os processos de producéo, do produto
e da recepgio. Diante destas assertivas, poderiamos entender que a teoria das
mediagdes esta alinhada com o conceito fundamental de signo em Peirce, sem-
pre triddico, portanto mediado, e com os processos de significagao que instaura.

Poderiamos inferir que integra produgao, produto, recep¢ao e circulagéo,
tendo em conta as dindmicas e interagdes proprias da sociedade comunicacional
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que vivemos. Estes encaminhamentos, ainda que néo sejam objetos especificos
da presente reflexao, suscitam outras leituras dos mapas das mediacdes propos-
tos mais recentemente por Martin-Barbero e das possibilidades interpretativas
apresentadas por Lopes (2018b).

Ja Sodré (2014) reflete sobre o termo mediagao signica pensando o conceito
em uma perspectiva hegeliana, pois

Mediagao é um conceito tipicamente hegeliano. Para Hegel, que rejeita a hipotese
de um conceito intuitivo ou imediato, a mediagao (vermittlung) é o ato originario
de qualquer cognicéo, porque o ser é necessariamente mediado. . . . A semidtica de
Peirce é francamente hegeliana ao conceber a mediagdo como o transito simbdlico
ou a “comunica¢io” da propriedade de um elemento para outro, por meio de um
terceiro termo. (p. 107)

A partir das afirmagdes anteriores, encontramos a justificativa do cruza-
mento filosofico-tedrico deste trabalho entre semidtica peirceana e teoria das
mediagdes, pois identificamos no termo mediagdo um paradoxo que constitui
seu carater dialético (Hegel) ou abdutivo (Peirce), isto é, a0 mesmo tempo que a
mediagao como elo negocial se estabelece para a possibilidade de interagéo entre
sujeitos, buscando o equilibrio ou o entendimento, a perspectiva da mediagiao
como interagao em um dado tempo e espago mostra esse descompasso, carac-
teristica esta que Ferrara (2016, p. 63), pautada em Michel Foucault, considera
como heterotopia, pois a interacdo como instancia mediadora pressupde reco-
nhecer a singularidade de um acontecimento com suas contradigdes intrinsecas
aos lugares diferentes que os sujeitos ocupam, os quais, perante modalidades
interativas de circulagdo sdcio-técnico-discursivas, ganham ou nao a dimensao
de relevéancia na vida social.

Ferrara (2016), neste recorte, aborda a mediagdo como dimensao estética,
fendmeno, considerando algumas implicagdes/relagdes causais, condutas, no
sentido da ética em Peirce, na formula¢io do seu pensamento comunicacional.

A partir do exposto, podemos pensar que o que se denominou como comu-
nicagao de massa, grosso modo, é justamente a condigao de mediagao estabelecida
como interagao entre produgdo comercial de mensagens para o consumo da
sociedade, cujos modos sdcio-técnico-discursivos reverberam em larga escala
no ambito das culturas, criando uma cultura midiatizada.

Os produtos e servicos via marcas produzem seus discursos institucionais
e promocionais para mover o financiamento do capital pelo comércio de bens
e servicos, atuando nao s6 de forma politica e econémica, mas, sobretudo,
como instancias intermediadoras da regulagdo das culturas, em acordo com os
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interesses da logica produtiva comercial, que entra em embates com as logicas
proprias do consumo. Embora as relagdes da producdo quase sempre tentem
se sobredeterminar ao consumo, este nao segue necessariamente a logica da
produgcao, assumindo ldgicas proprias. Estudar esses embates torna-se premente
para um conhecimento mais maduro e para a constru¢ao de um eixo comum
para a configuragdo dos objetos da comunicagdo e consumo e, também, dos
métodos e técnicas para sua compreensio.

A mediacdo como intermedia¢do de um terceiro entre dois elementos
separados/interligados sempre permeou de algum modo, como ja dissemos,
as formulagdes tedricas da comunicagio. Esteve presente no fundamento da
semiotica de Charles Peirce ainda no século XIX, e em vdrias visdes do funcio-
nalismo na communication research até os Estudos Culturais, nao exatamente
assim declarados, como alerta Sodré (2014, pp. 107-108).

Na utilizacdo do termo media¢do como teoria, Sodré (2014) reconhece
a formulagdo do conceito como categoria analitica proposta no trabalho de
Jestis Martin-Barbero, publicado originalmente em espanhol, em 1987, e aqui
citado em edi¢ao de 2001, para perceber as intermedialidades na relacdo e nos
embates das logicas de produgdo e consumo de mensagens comunicacionais
entre sujeitos/consumidores e instituigdes.

Hoje, passados mais de trinta anos da referida publicagdo, o que nosso
trabalho propde como acréscimo a essa discussdo é um olhar destacado e anali-
tico para as interagdes entre marcas e consumidores, como um desdobramento
necessario que passa a considerar, na perspectiva filoséfico-tedrica da semiotica
de Peirce, as estéticas, éticas e 16gicas das mediagdes signicas no consumo, com
vistas a compreensao das intermedialidades na articulagdo do tecido sociocultural.

Trata-se da experimentacdo que busca construir uma cientificidade pro-
pria a comunicag¢ao pelas mediagoes, a exemplo do debate sobre o conceito
de midiatiza¢do como teoria da comunica¢ao, que nio 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
discutimos as diferencas entre media¢oes e midiatizagdes, nem a aplicagdo des-
ses conceitos aos estudos de consumo. Isso ja foi alvo de discussoes anteriores
(Trindade, 2016; Trindade & Perez, 2016a, 2016b).

Ha de se pensar que, mesmo em processos de midiatiza¢do, as mediagoes
e intermedialidades estdo presentes. Sabemos também que nao iremos esgotar
tal debate, mas daremos luz, numa perspectiva brasileira e latino-americana,
ao pensamento comunicacional que consegue dialogar com a dinamica de uma
realidade nossa, em um contexto proprio de producéo/consumo/circulagio, com
fendmenos e interagdes entre marcas e consumidores que estabelecem, em suas
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heterotopias, estratégias e regularidades da nossa realidade comunicacional e
que merecem o nosso esforco reflexivo de construgio, aqui associado a contri-
buigdo da semidtica peirceana.

TRES DIMENSOES COMUNICACIONAIS DO CONSUMO

Apoiados no sistema filosofico peirceano (Peirce, 1995; Santaella, 1983,
1992; Noth, 1995), com destaque para as ciéncias normativas, passemos as
trés dimensodes das mediagcdes comunicacionais do consumo, sobre as quais se
ancoram as pesquisas, a formacéo, a produgio e as praticas mercadoldgicas do
consumo: a dimensao estética, a dimensao ética e a dimensao logica.

Dimensdo estética

O conhecimento se da a partir de signos, elementos fundantes da media¢ao
linguageira na vida humana, sendo também o modo de reconhecer os fendme-
nos da realidade. No consumo, a natureza signica de suas manifestagoes, por
si mesma, seria de natureza comunicacional, mas nos interessa, nesse campo,
a mirada sobre manifestagdes signicas de tendéncias do consumo, conside-
rando uma ldgica social de estetizagdo do mundo, como tratam Lipovetsky e
Serroy (2015), e de estéticas que se mesclam e se transmutam, transitando por
suportes e pontos de contato diversos.

A estética como ciéncia normativa, denominagéo de Peirce (1995), é enten-
dida ndo como a ciéncia do belo, mas como o admiravel, ou a “ciéncia daquilo
que ¢ objetivamente admiravel sem qualquer razao ulterior” (Santaella, 1983,
p- 29). Nesse sentido, a estética peirceana se refere a busca permanente do su-
mum bonum, o ideal dos ideais, o que, segundo Santaella (2000), “tem a fungéo
de determinar o que pode preencher o requisito do admiravel, desejavel, em e
por si mesmo, sem qualquer razao ulterior” (p. 126). A estética, entendida por
Peirce (1995) como a ciéncia do admirével, ndo se limita & compreensao 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 compreenséo tedrica acerca da estética, passamos a demons-
tracdo do nosso entendimento e a consolidacdo desta dimensdo no 4mbito das
teorias e manifestages do consumo, organizado em trés eixos centrais: a) estética
dos produtos e servicos; b) estética da publicidade e c) estética das expressdes
e sensorialidades marcarias.

Os estudos acerca da concep¢io de produto sempre transitaram entre as
dimensoes industriais e mercadoldgicas. Apenas recentemente o design, como
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area profissional e de pesquisa (cientifica e artistica), passou a ter relevancia
na concepgdo, produgdo e comercializagdo de produtos, estendendo-se tal
caracteristica aos servicos. No &mbito dos bens, dada a sua materialidade, os
avancos foram importantes tanto nos estudos acerca dos impactos funcionais
e comunicativos dos mais diversos materiais - com destaque para a revolu¢iao
tecnoldgica de plasticos, tecidos, madeiras, aluminios, vidros, metais etc. —
quanto no design enquanto desenho propriamente dito; houve evolugao nas
funcionalidades de itens como aberturas, fechamentos, pega, manusealidade,
tamanhos, pesos, apresentagdes etc., ndo apenas nos seus impactos de uso,
mas na sua condi¢do de comunicar significados. O design retilineo tem mais
possibilidades de vincular-se as perspectivas racionais e ao masculino classico.
Do mesmo modo, o design organico tem melhores chances de relacionar-se ao
dinamismo, aos afetos e ao feminino.

Outro avango importante foi o desenvolvimento de embalagens de produtos,
integrando forma e contetido 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. Edi¢des especiais com
referéncias a temporalidades passadas e apelos nostalgicos, ou ainda embalagens-
-midia, portadoras de informacdes e significados que auxiliam na expressividade
das marcas. Em cada uma dessas referéncias destacamos o que hd de comunica-
cional, ainda que na origem possam ter sido designagdes da producao.

No ambito dos servicos, as estratégias comunicacionais tornaram-se o
caminho mais efetivo para construir relagdes confidveis, uma vez que a essén-
cia dos servicos ¢ a promessa desprovida de materialidade (o que impede a
experimentagdo, por exemplo). Os servicos precisam comunicar todas as suas
potencialidades e construir uma relacdo de confianga, e é nesse contexto que
a estética cresce, tanto como caminho para viabilizar aceitacdo quanto para
favorecer a imersao sensivel e, portanto, crivel.

Servicos digitais, por sua vez, caminharam para a criagdo de um design de
interfaces, com estudos proficuos acerca dos ambientes imersivos, niveis taxo-
ndmicos, hierarquia de informacoes, além de iconografia atrativa e amigavel, ou
seja, simples e bonita. Todos esses estudos foram potencializados recentemente
nos projetos de criagdo e comercializagao dos aplicativos (apps), que agregam,
pelo menos idealmente, funcionalidade e relevancia, com leveza (ndo ocupam
muita memdria dos smartphones) e design atrativo, ainda que a dimensao visivel
seja apenas um simbolo nas prateleiras das lojas digitais e, posteriormente, na
tela do celular dos consumidores.

O segundo eixo de investimento estético é na publicidade, referente a toda
dimensao sensivel construida dentro do que atualmente chamamos de ecologia
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publicitdria (Perez, 2016). A ecologia publicitaria envolve todas as estratégias,
agentes e agdes construidas com o objetivo de conectar pessoas e marcas. Nesse
sentido, o investimento estético garante a atracao e o engajamento com o0s
publicos-alvo, tanto para facilitar entendimentos e compreensao quanto para
favorecer a compra e o uso dos produtos e marcas, mas também para motivar a
incorporagao dessas pessoas nos processos de produgdo e consumo, propiciando
alegitimidade e circulagdo de significados. O deslocamento da publicidade que
comunicava informagdes intrinsecas ao produto ou mesmo suas funcionalida-
des, condigdes de prego e comercializagdo com énfase nas estratégias persua-
sivas, passando @ comunicagdo de valores sociais que favorecem a imaginagao
(Rocha & Pereira, 2013) e o acolhimento das tensdes contemporaneas vividas
por seus publicos, tornou-a um mecanismo signico privilegiado de construgao
de melhores valores sociais e nao simplesmente um instrumento que reflete a
sociedade. A publicidade sai de uma posicéo de certa acomodagio para um ati-
vismo compromissado, o que a desloca para um protagonismo social, trazendo
grande responsabilidade a agdo desta media¢ao comunicacional.

A ecologia publicitéria fez crescer os formatos, os quais passaram a ser tio
diversos que a propria ideia de formato, sempre vinculada ao veiculo, perdeu
relevincia. As solu¢oes comunicacionais transbordaram as midias (Jenkins,
Ford, & Green, 2013) e, com isso, a fixagdo de modelos para estratégias deixou
de fazer sentido. O antincio continua existindo e pode ser impresso, digital ou
holografico, mas um flash mob ou uma agdo com drones que sobrevoam parques
em busca de consumidores potenciais também sdo a¢des publicitarias, porém,
sua idealizagdo e realizacio deixam de ter o classico pardmetro de midia. Esse
transbordamento publicitério estd presente em outras reflexdes (Perez, 2018;
Perez & Barbosa, 2007).

O terceiro eixo é a estética das marcas. Desde as reflexdes tedricas sobre as
expressividades marcarias (Perez, 2017), passando pelas significagoes da marca
(Batey, 2010; Semprini, 2006), emogdes da marca (Gobé, 2002), sensorialidades
(Lindstrom, 2007; Perez, 2017) e pelas tendéncias (Perez & Trindade, 2014), a
marca esta no centro dos estudos do consumo do marketing, com pesquisas
sobre brand equity, branding, brand value etc. (Aaker, 2007; Keller & Machado,
2006; Tybout & Calkins, 2006), e das praticas mercadologicas. A marca cres-
ceu como signo, penetrando nos intersticios da vida sociocultural, o que lhe
conferiu primazia e, a0 mesmo tempo, impds novos desafios aos seus gestores.
No passado recente, a marca era propriedade de alguém, uma entidade que
detinha os direitos (formais-legais, ou ndo) e determinava todas as suas agoes e
prote¢des. Nas ultimas décadas a propriedade continua existindo, no entanto, as
forcas dos rituais de consumo, favorecidas pela expansiao do conhecimento do
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consumidor, bem como sua determinagao por maior ativismo (o que deu origem
as nomenclaturas de consumidor ator, prosumer, fas e tantas outras), levaram
a necessidade de uma dialogia cotidiana com os consumidores, negociando
significados e agdes. Os gestores da marca perderam poder, porque precisam
partilha-lo com os consumidores e cidaddos. A marca nao é apenas propriedade
de uma institui¢do, 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
& Trindade, 2014, 2016; Trindade & Perez, 2013, 2016a, 2016b).

A tradigao da estética marcaria esteve ha muito tempo apenas relaciona-
da a sua dimensao visual, desde a constru¢ao da identidade, com logotipo e
simbolo, até os estudos sobre suas aplicagdes nos diferentes suportes e midias.
Com a expansdo das tecnologias digitais, do conhecimento sobre os materiais
que se associam ao aspecto relacional das coisas em atendimento a demanda
crescente de participacdo por parte dos consumidores, as marcas penetram
nas sensibilidades mais diversas, incorporando fragrancias, texturas, sono-
ridades, sabores.

Esses investimentos estdo presentes tanto em identidades marcdrias, como
signo sonoro que identifica determinada marca, quanto em investimentos
na criagdo de espagos imersivos singulares. A experiéncia 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 tltimas duas
décadas e também se diversificaram. As vezes chamadas de lojas conceito
ou flagship (Galeria Melissa, em Sdo Paulo, Londres ou Nova York), outras
vezes de experiéncias de marca simplesmente, tanto podem ser efémeras e
comemorativas (Magnum Day), itinerantes (Truck Brahma ou Heineken
Block, em varias cidades), em constitui¢oes pop up (Veuve Clicquot Pop Up
Store, em Viena), ou exposi¢oes transitorias (Victoria’s Secret: A Retrospective,
em Paris), permanentes (Heinken Experience, em Amsterdd), ou museus de
marca (Fondation Louis Vuitton, Musée Christian Dior, ambos na Franga, e
Museu Amsterdam Sauer, em Ipanema, Rio de Janeiro). Independentemente
dos formatos diversos e das temporalidades variadas, todas essas experiéncias
buscam ampliar a interagdo entre marcas e pessoas (ndo apenas consumidores)
por meio de imersdes sensiveis, possibilitadas por tecnologias digitais, mate-
riais sofisticados, contetidos relevantes e curadorias competentes. Mesmo em
pontos de venda mais convencionais e multimarcas, a busca da experiéncia
sensivel acontece, ainda que timidamente, com ag¢des de visual merchandising,
sampling e degustagdes, por exemplo.

As viagens e experiéncias inusitadas estdo no radar das marcas. Promogdes
com premia¢ao em viagens nao sao novidade, mas agora os destinos sdo os mais
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diferentes, além de agregarem experiéncias exdticas, com povos distantes, rituais
inimaginaveis, alimentos inesperados, contextos paradisiacos (nas alturas, no
fundo do mar...). Experiéncias radicais estdo no ambito da experiéncia estética
das marcas, uma das mais conhecidas ¢ da marca Red Bull, com corridas de
carros nada convencionais que se direcionam até o espago, por exemplo, sempre
alinhadas com o slogan global “Red Bull te da asas”.

Dimensao ética

Em Peirce (1995), a dimenséo ética, chamada de ciéncia da ag¢do ou da
conduta, recebe seus principios da estética, ou seja, “é da estética que vem a
determinagao da direcdo para onde o empenho ético deve se dirigir, daquilo
que deve ser buscado como ideal mais elevado” (Santaella, 1992, p. 126). Este é
outro aspecto inovador na teoria peirceana: é a estética que oferece a ética seus
principios fundadores, edificando certa submissdo, a partir do entendimento
de que a conduta ética é, a0 mesmo tempo, estética.

Tendo em conta as reflexdes e manifestagoes da estética do consumo apre-
sentadas anteriormente, entendemos que tais fendmenos de design e produ-
to, publicidade ou marca, exigem condutas que revelam a dimensao ética do
consumo. Assim, diante das manifestagdes estéticas dos signos do consumo,
impdem-se condutas, porque estas manifestam e constroem valores sociais.

Os fenomenos essencialmente estéticos operam relagdes de semelhanga,
de causa e efeito ou simbolicas sobre a realidade do mundo vivido, as quais se
colocam como ocorréncias, singularidades, buscando estetizagdo do consumo,
adesao/compra, segmentacao do mercado, estratificagdo dos gostos, constru-
¢do e sustentacdo da imagem etc., criando, assim, condutas de consumo. Neste
aspecto, podemos destacar os estudos acerca do consumismo, tanto no ambito
critico, tipicamente sociol6gico, quanto na psicandlise, com o entendimento do
consumismo como sintoma, fortemente marcado pela expansao do capitalismo
na contemporaneidade. Os casos descritos sdo a imposi¢do de condutas pela
estética do signo.

Esta perspectiva da ética contida no signo contempla questoes morais e o
posicionamento correto e verdadeiro das institui¢des e de suas marcas. Nogdes
de idoneidade, notoriedade e, mais ainda, de reputacao estao no ambito dos
estudos sobre ética da produ¢ao/consumo nas areas de relagdes publicas e comu-
nicagdo organizacional. O fundamento esta na verdade e na honestidade como
parametros para a conduta das institui¢des, o que inclui seus agentes, com seus
interpretantes, nas operagdes que realizam para mobilizar os sentidos/valores
destas organizagdes, isto é, seus executivos e funciondrios.
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Sdo questoes éticas desenvolver processos produtivos dentro da legalidade,
selecionar os melhores insumos aos equipamentos e considerar as relagdes de
trabalho envolvidas. Ameacas ao meio ambiente, devastacdo de florestas e demais
recursos naturais, agricultura predatdria, abuso no consumo de energias nao
renovaveis, uso de insumos de procedéncia desconhecida ou que nao tenham
garantias de segurancga sao exemplos importantes. Muitas dessas reflexdes estao
no ambito da produgao (enxuta, fairtrade etc.), mas tém relagao direta com o
consumo e sua natureza intrinsecamente comunicacional, implicando em deba-
tes e conceitos relativamente recentes, como consumo sustentavel, consciente,
responsavel, friendly, eco consumo, ndo consumo e outros.

O marketing de causas e a busca de propésitos (Kotler & Lee, 2010), te-
mas recorrentes nos ultimos anos, estio no escopo da ética, mesmo que suas
praticas as vezes estejam bastante distanciadas desta perspectiva. No entanto,
idealmente, deveriam revelar condutas corretas de gestores e marcas. Vincular
uma marca a uma causa que seja aderente aos seus valores e, 20 mesmo tempo,
relevante para as pessoas sd pode fazer sentido se tal pratica for verdadeira,
pois assim a marca sera reconhecida por seus consumidores e cidaddos em
geral. Muito se falou do greenwashing (injustificada apropriagdo de virtudes
ambientalistas sem respaldo em acdes), principalmente na década de 1990 e
no inicio dos anos 2000, quando as questdes ambientais afloraram e muitas
instituigdes e marcas buscaram solug¢des faceis para estarem up to date com os
valores sociais da sustentabilidade ambiental, mas sem nenhum vinculo com
a verdade. Substituiram suas cores identitarias pelo verde, icone da sustenta-
bilidade ambiental, aplicaram folhas e ramos de plantas em sua comunicagdo
ou simplesmente passaram a propagar signos verbais vazios como sustentdvel,
ecoldgico e recicldvel sem qualquer pratica real. Os 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), best-seller traduzido em
varias linguas, que trouxe de forma contundente as implicagdes de empresas e
marcas em questdes ambientais, trabalho escravo, corrupg¢ao, enriquecimento
ilicito e tantas outras. Alguns anos depois, Chevalier e Mazzalovo (2007) pu-
blicaram Pr6 logo, buscando relocalizar as criticas, atenuando-as, como de fato
deveria ser, mas evidentemente o livro nio teve a mesma repercussao.

Estudos sobre culpa do consumidor, muitas vezes dominada pelas 16gicas
opressivas do proprio ato de comprar, sdo investimentos recentes na area de
marketing e na psicologia social. A culpa tem consequéncias variadas, passando
do total arrependimento e negagdo do consumo ao hiperconsumo com endivi-
damento desenfreado e deterioracio das relagdes sociais e afetivas — aqui, sim,
verdadeiro sintoma de uma sociedade perturbada.
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A filosofia timidamente se abre as reflexdes acerca do consumo, pensando
as implicagoes éticas em perspectivas mais inovadoras, como a recente reflexao
de Pondé (2017) sobre marketing existencial e produ¢ao de bens de significado
como caminho possivel para a completude.

Dimensao logica

A logica, tltima das ciéncias normativas na concepgao de Peirce (1995), é
chamada de semidtica e tem a fungéo de classificar e descrever todos os tipos de
signos logicamente possiveis, vinculando-se as ideias de raciocinio, interpreta-
¢do e representacdo. Esse sempre foi o foco das investigacdes de Peirce (1995);
mesmo suas descobertas muito originais acerca da estética e da ética foram
consequéncias de a ldgica nao ser autossuficiente (Santaella, 1992, p. 155). A
légica implica, portanto, na arte ou capacidade de raciocinar. Como as pessoas
pensam? De que modo o raciocinio opera? Como sdo construidas as inferéncias?
Estas e outras questoes pautaram toda a producéo intelectual de Peirce até o fim
de sua vida, o que possibilitou sua sintese mais significativa como filésofo: “todo
o pensamento, todo o raciocinio se d4 em signos” (Peirce, 1995, p. 211). Assim,
quando entramos nessa dimensido estamos no dmbito do funcionamento dos
signos e, no caminho da légica do consumo, podemos subdividi-la em logicas
de: a) producédo; b) mercado e negdcios; e c) formagao e pesquisa.

As ldgicas da produgédo respondem as dinamicas do capitalismo classico,
que apenas ganharam adensamentos e novas possibilidades decorrentes da
expansdo tecnolodgica, principalmente das tecnologias digitais, impondo fun-
cionamentos cada vez mais robotizados e prescindindo da presen¢a humana.
Racionalidade, produtividade e competitividade reunem boa parte dos estudos
que impactam o consumo em varios aspectos, do design a formagao do prego e
as possibilidades de distribui¢ao. No 4ambito dos servicos e aplicativos digitais,
a produgao esta sob a énfase das programagdes, funcionalidades e do design de
interfaces para favorecer o uso.

As légicas do mercado se desenvolvem em transagdes, maximizagao do
lucro, agdes promocionais e técnicas de venda, mobilidades de oferta e prego
em fungdo das sazonalidades, bem como nos estudos de localizagido, ponto de
venda, visual merchandising e vitrinismo.

Mais recentemente, a expansao de modelos de negdcios inovadores e
completamente diferentes dos até entdo constituidos tem tomado a atengdo de
estudiosos, consultores e empreendedores. Sio modelos que subvertem as 16-
gicas da linearidade do comércio, da maximizagdo do lucro, da disponibilidade
ampla e irrestrita de produtos, da dominac¢do de segmentos e tantas outras. Eles
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também alteram completamente as logicas classicas dos negdcios midiaticos,
uma vez que se baseiam em cooperagdo, compartilhamento, participacéo ati-
va do consumidor, consigna¢ao, remuneragdo partilhada, reaproveitamento,
reciclagem e upcycling. As légicas dos negocios midiaticos se expandiram e se
diversificam sobremaneira, as quais podemos exemplificar de varias formas,
mas ha uma particularmente significativa: o incentivo ao consumo continuo.
Grandes criadores de produtos audiovisuais, como a Netflix, desenvolveram
um mecanismo de continuidade que coloca em total passividade seus especta-
dores: a cada dezenove segundos se inicia um novo episoédio de uma série, se o
espectador-consumidor nada fizer - o que explica, em parte, o fendmeno das
maratonas, tdo recorrente nos dias atuais.

Estao no ambito das logicas dos chamados produtos de consumo todas as
formas de comercializagdo e negociagdo, incluindo relagdes atacado-varejo, o
atacarejo, maquinas de autoatendimento, e-commerce e a sofisticada logistica
necessaria, compras cooperadas, clubes de compra, as compras por aplicativos,
sem deixar de lado a venda direta (presencial, por catdlogo e por telefone), ainda
muito presente em nossa sociedade, que valoriza a mediagdo. As mediagdes de
valor estdo no cerne do funcionamento dos negdcios e do mercado. Destacam-se
recentemente a discussdo e o uso das moedas digitais ou criptomoedas, como
litcoin ou a mais conhecida bitcoin, que construiram um mercado de comer-
cializagao completamente novo, chamando a atencao para lucros exorbitantes,
ainda que sem a seguranga de sua sustentacdo e com a premente necessidade
de regulamentagéo, sinalizando possibilidades de transformacao na logica da
financeirizagdo do mundo nas relacdes comerciais.

No eixo légico da formagao, a primeira constatagdo é a de que ndo ha um
caminho institucionalizado para formagdo universitaria do profissional do
consumo. A formacao dos vendedores, por exemplo, estava muito delegada as
praticas e nao a escolariza¢do. Com saberes variados, eles recebiam treinamentos
de técnicas de vendas e persuasdo. Seus estudos formativos eram em adminis-
tragdo e marketing, para os que queriam se dedicar a gestdo, e em publicidade e
relagdes publicas para os interessados na criagdo de comunicagdo. A formagio
em desenvolvimento de produtos e mesmo de servigos sempre esteve e continua
muito vinculada as multiplas habilitagdes de engenharia, e s6 recentemente se
aproximou do design, das ciéncias da computagdo e de demais cursos de base
tecnoldgica com distintas denominagdes. Contudo, a consciéncia da dimensao
comunicacional de suas criagoes e produgdes é ainda precaria.

Aslogicas da pesquisa e da produgido de conhecimento sobre o consumo
estdo ainda se estabelecendo. E interessante notar que a area de conhecimento
que abrigou os estudos do consumo foi a comunicagao, e a explicagdo para
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isso é relativamente simples: o trabalho e a produgdo sempre foram dignos de
profundas reflexdes, mas o consumo foi esquecido ou, ainda pior, foi estig-
matizado como supérfluo e degradante, deixando-se de lado o fundamento
explicitado por ninguém menos que Marx (2017) de que a produgdo s6 se
legitima no consumo. As grandes areas cientificas nao se interessaram pelo
consumo ou se dedicaram a questdes parciais: a economia ocupou-se dos
macromovimentos ou da formacdo de preco e demanda; as ciéncias sociais
focaram a exploragdo do trabalho e a influéncia da tecnologia sobre a socieda-
de (paradigma sociotécnico); a antropologia entendeu, por certo tempo, que
nada tinha de relagdo com o consumo, voltando suas preocupagdes a outras
dimensdes do humano; a psicanadlise centrou-se no consumo como sintoma
de uma sociedade enferma.

Esse movimento de apartagiao do consumo como area de pesquisa é global,
e no Brasil também ¢é assim. As pesquisas de pos-graduacao sobre o tema estao
concentradas em algumas universidades e grupos destacados em Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Pernambuco. Desenvolvendo produc¢io
consistente nos ultimos quinze anos, essas iniciativas contam com mestres e
doutores, revistas cientificas, trabalhos de qualidade e projetos de extensdo, em
dialogo com a formagao na graduagdo em publicidade. Contudo, a formagdo e
a pesquisa em comunica¢ao e consumo precisam se expandir e se aprofundar
de modo a possibilitar a consolida¢ao do campo.

CONSIDERACOES FINATS

As trés dimensdes para pensar as media¢des comunicacionais do con-
sumo contemporaneo foram organizadas a partir das ciéncias normativas
de Peirce (1995), estética, ética e 16gica, permitindo construir um mapea-
mento da producao-consumo-circula¢do. Em uma perspectiva de raciocinio
abdutivo/dialético, tensionado entre o sincronismo e a diacronia do mapa
das media¢des de Martin-Barbero (2001, p. 16), essas dimensdes permitem
compreender, em um primeiro fluxo (sincronico), o movimento dos feno-
menos das matrizes culturais aos formatos de producédo cultural, estéticas
e éticas das mediagdes comunicacionais do consumo, ja discutidos e que
podem ser mais bem compreendidos nos enfoques das intermedialidades
das instituigoes, das técnicas e tecnicidades comunicativas. No segundo
fluxo, o olhar recortado (diacronico) histérico e socialmente localizado
alcangaria os sentidos da logicas de produgdo e consumo, considerando as
intermedialidades das sociabilidades e cognitividades que essas agdes de
formatos diversos instituem como éticas possiveis na relacdo de marcas,
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produtos/servigos e consumidores, mas que s6 podem ser verificadas de
fato em aprofundamentos sobre os processos de ritualizacdo dos consumos,
quando as efetivas apropriagdes de sentidos se revelam. E nesse lugar que
consiste nosso esfor¢o epistemoldgico de situar a comunicagdo e o consumo
e seus objetos de pesquisa diante do principio norteador das mediagdes
comunicacionais do consumo, considerando as especificidades de seus
aspectos tridimensionais, aqui postulados. ¥
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