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MEDIATION AND MEDIATIZATION OF CONSUMPTION: RITUALS ON
THE WEB
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RESUMO:

Estudos recentes no campo da comunicacao tém abordado a perspectiva da midiatiza-
cao, entendida por autores como Sitg Hjarvard e José L. Braga enquanto a influéncia
das midias e suas logicas nas praticas culturais e instituicoes sociais. Autores como
Eneus Trindade e Maria C. Perez, por sua vez, trazem o tema para os estudos do consu-
mo, situando a pesquisa no campo das mediacoes e midiatizacao do consumo, entendi-
das como os processos de transformacao das praticas de consumo a partir da mediacao
dos dispositivos midiaticos. O campo carece, entretanto, de algum aprofundamento no
que especificamente as midias digitais apresentam a conformacao de novas praticas de
consumo no contexto midiatizado. Neste artigo, buscamos compreender os aspectos
das midias digitais que possam somar contribuicoes aos estudos da midiatizacao do
consumo, a partir dos cruzamentos entre os percursos teoricos da midiatizacao e dos
estudos das midias digitais.
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ABSTRACT:

Recent studies in the field of communication have addressed the perspective of media-
tization, understood by authors such as Hjarvard (2014a, 2014b) and Braga (2012) as the
influence of media and their logic in cultural practices and social institutions. Authors
such as Trindade and Perez (2016), in turn, bring the theme to consumption studies,
placing the research in the field of consumption mediation and mediatization, unders-
tood as the processes of transformation of consumption practices from the mediation
of media apparatus. However, this field needs some deepening in what specific digital
media present to the conformation of new consumption practices in the mediatized
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context. In this article, we seek to understand the aspects of digital media that can add
contributions to the studies of mediatized consumption, from the crossings between
the theoretical pathways of mediatization and digital media studies.

KEYWORDS: mediatization, consumption, digital media, influencers, curatorship.

INTRODUGAO: OS ESTUDOS DE MIDIATIZAGAO E SUA INTERFACE
COM OS ESTUDOS DO CONSUMO

Compreendemos a midiatizacao como fendémeno urbano, industrial e da alta moderni-
dade, conforme Hjarvard (2014a). Segundo o autor, a midia ocupa hoje o lugar de uma
verdadeira instituicao social, caracterizando essa abordagem como a abordagem insti-
tucional da midiatizacao. Além desse aspecto, o que define a midiatizacao é a onipre-
senca da midia e seu papel como ambiente de formacao do nosso olhar, da nossa com-
preensao, da nossa cultura, da nossa construcao da realidade: “Ao mesmo tempo em
que os meios de comunicacao adquiriram impulso como uma instituicao em si mesma,
a midia se tornou onipresente em quase todas as esferas da sociedade” (Ibid., p. 30).

E a partir da visao latino-americana, contudo, que se problematizam as mediacées cul-
turais, a partir da visao de Martin-Barbero (2009), fundamentais para o deslocamento
dos estudos dos meios e seus efeitos para a perspectiva cultural das mediacoes sociais e
culturais. No Brasil, os autores ligados a midiatizacao, tais como Braga (2012) e Fausto
Neto (2010), desenvolvem trabalhos proximos aos autores europeus, e trazem ao pais
importantes contribuicées sobre o tema, além de manter, ainda, a leitura das media-
coes de Martin-Barbero (2009) como aspecto fundamental do fendmeno da midiatizacao
no contexto latino-americano.

Braga (2012) estabelece que o papel da midia esta na interacao e organizacao da socie-
dade, e percebe mudancas nas suas logicas. O autor observa uma complexificacao nos
“modos pelos quais a sociedade interage com a sociedade” (lbid., p. 42), tendo a midia
como mediacao cada vez mais protagonista nesses processos interacionais. Fausto Neto
(2010, 2013) acrescenta a discussao o conceito de circulacao midiatica, ao constatar as
novas formas de interacao em que vé mais dissolvidas as fronteiras entre as instancias
de producao e recepcao das mensagens. A circulacao surge como lugar de indetermina-
cao, e a crescente complexificacao tecnologica torna mais exposta estas novas “zonas
de contato” (Ibid., p. 65).
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Especificamente quanto a midiatizacao do consumo, destacamos o trabalho de Trindade
e Perez (2014), que ressaltam o papel cada vez mais central da midia e suas logicas na
configuracao de habitos e praticas de consumo. Para os autores, o ritual de consumo do
ponto de vista da midiatizacao funciona “como dispositivo articulador dos sentidos dos
produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a presenca do sistema publicitario é
constitutiva nesta relacao de consumo” (Ibid., 2014, p. 5).

Na definicao da midiatizacao do consumo, os autores retomam o conceito da transfe-
réncia de significados de McCracken (2010), do mundo para os bens (por meio dos siste-
mas da publicidade e da moda), e dos bens para os consumidores (por meio dos rituais
de consumo). A partir desse modelo, agregam a complexidade do sistema publicitario,
uma vez que McCracken (2010) vé a publicidade da perspectiva de autoria de andncios.
Por esse motivo, Trindade e Perez (2014, p. 8) entendem o papel da midia, de modo
mais amplo, na transferéncia de significados, localizando a midiatizacao do consumo
nesse movimento, além de entender que McCracken (2010), em seus estudos, indiciali-

za a midiatizacao do consumo.

Em outro trabalho, Trindade e Perez (2016) apresentam a perspectiva latino-americana
para os estudos das mediacdes e midiatizacdo do consumo, a partir da articulacao entre
a midiatizacao dos autores nordicos e brasileiros e as mediacées desde o ponto de vista
latino-americano. Nesse percurso, os estudos da midiatizacao somam-se a perspectiva
das mediacoes, apresentadas desde Martin-Barbero (2009), bem como as taticas do

consumo conforme Certeau (2014).

Notamos, entretanto, que os estudos de midiatizacao do consumo carecem de apro-
fundamento nas especificidades das midias digitais e suas relacées com a conformacao
dos rituais de consumo. Nesse sentido, o objetivo deste artigo é explorar as possibili-
dades de conformacao de novos rituais de consumo, na perspectiva dos processos de
midiatizacao de suas praticas, caracteristicamente nas midias digitais. Apds a leitura
de autores dedicados ao estudo das midias digitais, buscaremos compreender rituais do
consumo midiatizado que sejam proprios das midias digitais, ultrapassando as visoes
tecnicistas que enxergam tais midias apenas como suporte para transacoes de compra,
e agregando um olhar amplo para as praticas e rituais de consumo que se constituem

Nno novo contexto.
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AS MIDIAS DIGITAIS NO CONTEXTO DA MIDIATIZACAO DA
SOCIEDADE

Entendemos a rede a partir de autores como Lévy (2014a) e Castells (2009). A rede,
para ambos os autores, traz como aspecto fundamental a difusao aberta da informacao.
Hoje, entretanto, deve-se relativizar esta afirmacao, uma vez que vivemos um contexto
diverso daquele do surgimento e expansao da rede, em que se localizam os estudos dos
autores citados. Atualmente, gigantes corporacoes das midias digitais desempenham
um papel de controle por meio do trabalho com algoritmos, conforme discutiremos
mais adiante. De todo modo, a producao de conteldos, por exemplo, segue de forma
muito menos centralizada do que no paradigma das midias de massa.

A esse respeito, Jenkins, Green e Ford (2014) desenvolvem o conceito da cultura da
conexao, ao discutir o funcionamento dos mecanismos de espalhamento de conteu-
dos, a partir de um contexto cultural favoravel possibilitado pelas novas tecnologias
e especialmente a internet. Isso parte do entendimento primordial de que as praticas
culturais sao maiores que as redes, assim como o sistema é maior que as ferramentas
de comunicacao. O espalhamento de conteldos na cultura da conexao nao se deve es-
sencialmente a disponibilidade de tecnologias que permitam tal acontecimento, mas
sobretudo a existéncia de praticas culturais que direcionem esse movimento de espa-
lhamento (lbid., p. 36).

Os autores questionam termos utilizados tanto pelo senso comum quanto por pesquisa-
dores da academia e do mercado, tais como os fenoOmenos virais e os memes. Para os
autores, a metafora bioldgica pretende apagar o papel social e cultural nos fenomenos
de espalhamento na internet (Ibid., p. 40-42). O protagonismo do publico em fazer o
“viral” acontecer serve de embasamento para os autores pensarem o conceito de pro-
pagabilidade (ou, no original, spread, “espalhamento”) como mais adequado do que
a metafora biologica da contaminacdo, uma vez que considera os fluxos espontaneos

entre pessoas e comunidades, que sao parte de uma cultura (Ibid., p. 46).

Aspecto essencial da propagacao de conteudos € o fato de que o conteldo propagado é
sempre, em certa medida, reformatado. A modificacao do conteldo pode se tratar de
uma alteracao literal em sua estrutura ou parte dela, numa perspectiva de remixagem
de conteldo, ou ainda, indiretamente, pela simples alocacao do conteido em um lugar

e tempo diferentes de sua veiculacao anterior, recontextualizando a mensagem (Ibid.,
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p. 54). A propagacao de conteudos enquanto pratica cultural insere-se, portanto, em

um contexto maior de cultura participativa, ou cultura da participacao.

Entendemos as praticas da cultura participativa como formas de taticas do consumo,
frente as estratégias dos produtores oficiais de contelido midiatico, entendendo as es-
tratégias e taticas conforme Certeau (2014). Enquanto as estratégias partem de uma
producao calculada e organizada por parte da esfera de poder nas relacdes de consumo,
as taticas compreendem as apropriacoes criativas, que consideram mediacoes culturais
nos usos dos bens.

Outro mito da cultura da conexao, para Jenkins, Green e Ford (2014), sao os chama-
dos influenciadores. No senso comum e também nas estratégias comunicacionais das
marcas, sao considerados influenciadores os usuarios que possuem muitas conexoes,
como muitos seguidores nas redes sociais e nos blogs. Tais individuos sao utilizados,
por exemplo, em campanhas publicitarias para falar sobre determinado produto ou
marca, atingindo um grande nimero de seguidores. O que Jenkins, Green e Ford (2014)
defendem, entretanto, é que a estrutura social que serve a propagacao de conteldos é
muito mais difusa e em rede do que ordenavel por um ponto com a funcao de disparar

os conteldos diretamente a seus seguidores (Ibid., p. 115).

Contudo, se do ponto de vista da estrutura da rede pode ser até possivel que ainda se
dissemine mais conteldo através de conexdes mais difusas, do ponto de vista dos sig-
nificados compartilhados na rede, mais que simplesmente divulgar os atributos de uma
marca ou produto e influenciar os consumidores a favor da compra, o contetdo com-
partilhado por influenciadores tem se tornado, por si s6, novos rituais do consumo dos
bens na rede. Ademais, € preciso lembrar que influenciadores nao sao simplesmente ce-
lebridades que recebem dinheiro para falar positivamente de uma marca em seus perfis
nas redes sociais. Também podem figurar como grandes conhecedores em determinada
area, usuarios engajados em determinada tecnologia, fas ou profundos admiradores de
determinado produto cultural etc.

No contexto atual daquilo que Corréa e Bertocchi (2012) chamam de web semantica,
ainda, a influéncia daquilo que se vé na rede pode partir de influenciadores automa-
ticos, os algoritmos curadores. A web semantica, segundo as autoras, é resultado de
uma automatizacao dos dados de navegacao que proporciona uma “desambiguacao” da
rede. Isso quer dizer que, quando o sistema se depara com informacdes ambiguas, ele
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tem “inteligéncia” suficiente para entregar como resposta a que seja de fato coerente

com o que se espera dele.

Isso passa a fazer sentido a partir do momento em que a rede constitui um contexto
de compilacdo de uma inteligéncia coletiva (LEVY, 2014b), uma vez que atores de toda
a rede trocam experiéncias em torno de comunidades comuns. Esse contexto, entre-
tanto, necessita nao s6 de uma organizacao especifica, mas de uma linguagem ou, nas
palavras do autor, de uma semantica que elimine as ambiguidades e permita a organi-

zacao da rede e de todo o conhecimento compartilhado.

Lévy (2014b) diagnostica a chamada opacidade semantica como um problema da ordem
dos algoritmos que automatizam os sistemas de classificacao dos contetdos, uma vez
que os usuarios em sua maioria nao tém consciéncia de seu funcionamento, bem como

dos modos de intervencao junto a esse sistema.

A esse respeito, Corréa e Bertocchi (2012) observam que a ontologia de base da web
semantica é constantemente criada em procedimentos distintos. Um deles é o taguea-
mento livre por parte dos proprios usuarios das redes, que criam categorizacoes e liga-
coes entre os conteudos, mostrando aos robos cédigos, por meio de seus percursos de
uso, bem como de caracteres relacionados aos conteldos, os sentidos mais adequados a
cada situacdo. Outro procedimento € o que se opera através dos algoritmos curadores,
que funcionam como férmulas matematicas que automatizam as escolhas de caminhos
feitos pelas paginas na internet. Por exemplo, quando o usuario realiza uma pesquisa
na plataforma Google, um algoritmo guia os resultados que julga mais relevantes, e
sdo estes que aparecem para o usuario. Corréa e Bertocchi (2012, p. 127) explicam o
funcionamento do mecanismo spider, bem como do algoritmo PageRank.

No momento de escrita deste, o Google conta, em seu algoritmo de busca, com meca-
nismos para mostrar conteudos relevantes e do que chamam de boa qualidade, privile-
giando inclusive websites com menos erros de ortografia, ou menos contetidos copiados
de outras fontes e sem as devidas referéncias, por exemplo. Desde o lancamento do
algoritmo RankBrain em 2015, bem como suas atualizacoes posteriores, o ranqueamen-
to de paginas encontradas e exibidas ao usuario conta inclusive com recursos de inteli-

géncia artificial, machine learning e neural matching'.

Nao restam ddvidas quanto a importancia de se problematizar a selecao e a catego-
rizacao de conteldos na rede, sobretudo se ela ndo é feita apenas por humanos, mas
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também, e majoritariamente, por algoritmos que automatizam essas atividades, e car-
regam uma aparente imparcialidade diante dos conteldos gerados ou selecionados.
Aparente, pois, ainda que se baseiem em formulas matematicas que automatizam res-
postas aos usuarios, tais formulas seguem direcionamentos dados, em geral, por corpo-
racoes com posicionamentos ideologicos, sociais e historicos evidentes.

De acordo com Lévy (2014b, p. 146), do mesmo modo, a operacionalizacao das informa-
coes na rede segue um processo de reuniao, filtragem e categorizacao. O processo se
inicia desde a escolha das fontes e conteldos, tais como sistemas de RSS, blogs segui-
dos, perfis de noticias em midias sociais que se escolhe seguir etc., o que ja configura
uma primeira filtragem de informacoes.

O trabalho de categorizacao, seja de modo consciente ou inconsciente, é fundamental
para elaborar uma semantica da rede, ao criar e entrelacar os sentidos na rede en-
quanto inteligéncia coletiva. Lévy (2014b) reconhece o papel criativo dos processos de
classificacao ou taxonomia empreendidos pelos atores na rede, atividade que nomeia
como folksonomia (lbid., p. 167). Segundo o autor, contudo, esse processo nao é su-
ficiente para uma semantica da rede, uma vez que as etiquetas criadas pelas pessoas
carregam ambiguidades, sinonimias, ou ironias, por exemplo. E preciso levar em conta
a complexidade deste processo, reconhecendo seu poder criativo e sua importancia na
rede, mas, segundo Lévy (2014b), promovendo uma semantica propria e padronizada.

A partir desses apontamentos, podemos também pensar o papel dos préprios influencia-
dores como sujeitos de escolha nas redes. Uma vez que tais algoritmos, na perspectiva
da web semantica, realizam a selecao e a classificacao do que sera visualizado pelo
usuario, cabe questionar o papel do sujeito influenciador sob outra ética, para além do
que seria o algoritmo-influenciador que guia a navegacao na rede.

O fator subjetivo pode aparecer nas estruturas de curadoria digital a partir do momento
em que sujeitos criam as ontologias de base da web semantica. Pode-se, por exemplo,
criar conexoes entre conteudos gerando uma rede de coeréncias, de modo a “dizer” aos

algoritmos qual ou quais caminhos sao mais inteligentes a seguir.

O papel do influenciador, na web semantica, esta relacionado com sua capacidade de
criar as conexoes que possam servir de guia aos caminhos seguidos pelos algoritmos,
por meio de tagueamentos ou etiquetagem classificatoria de conteldos e links, entre
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conteldos diversos que remetam um ao outro, ou insercoes de palavras-chaves nos
websites ou nas postagens em midias sociais que possam guiar a percepcao do algoritmo
por temas, por exemplo.

Pensar o papel dos influenciadores na rede, hoje, é um trabalho que deve considerar
desde os sujeitos criadores de conteldos para determinados interesses, até o papel das
formulas ou algoritmos curadores na perspectiva da web semantica e, enfim, como os
proprios sujeitos influenciadores podem fornecer informacdes e tracar ligacoes para
guiar as escolhas desses algoritmos, 0 que pode ocorrer de forma consciente ou incons-

ciente, simplesmente por meio dos seus rastros de navegacao e comportamento na rede.

Os processos de avaliacao e curadoria tornam-se fundamentais especialmente quando
Jenkins, Green e Ford (2014) consideram as praticas culturais residuais como estreita-
mente relacionadas com a cultura da propagabilidade. Os autores recorrem aos postu-
lados de Raymond Williams (2005), que reconhece que as mudancas culturais nao ocor-
rem de maneira direta ou linear, do tipo “cultura hegeménica - cultura subalterna”,
mas sim de forma variavel nao s6 nos contetidos, mas também no tempo (Ibid., p. 218).
As praticas culturais emergentes estao relacionadas com o movimento das novidades
culturais, que imprimem a velocidade caracteristica das sociedades pos-industriais.
Na outra ponta, o conceito de cultura residual propde que os individuos podem ser
influenciados por praticas culturais mesmo tempos depois dessas ja terem perdido seu
protagonismo cultural (Ibid., p. 218-219).

A incorporacao de valores culturais de uma base residual, nas praticas culturais re-
siduais, esta fortemente relacionada com a cultura da propagabilidade: “O Antiques
Roadshow, o eBay, as vendas de garagem, os brechos e os clipes do Youtube de conteu-
do arquivado [...] ilustram a ‘vida ap6s a morte’ dos produtos efémeros e das commodi-
ties” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 131).

O residual, que permanece na cultura, pode a qualquer momento se tornar objeto
de desejo, de nostalgia, e agora, nas midias digitais, estao mais recuperaveis do que
nunca. O conteldo residual carrega, assim, grandes chances de propagabilidade, e
a internet torna-se um lugar onde estdao armazenados contetdos acumulados desde
épocas anteriores, convidando a uma incessante atividade de curadoria. Listas dos 100
melhores filmes de todos os tempos, as imagens dos carros que vocé teve, as melhores
roupas da cerimonia do Oscar deste ano: os objetos e os conteldos residuais sao postos
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em circulacao continuamente. E ainda, tornam-se, ao mesmo tempo, objetos de cole-

cao e de compartilhamento.

Essa ideia da colecao a partir da curadoria da cultura residual na rede é analoga ao que
discute Baudrillard (2012), quando reflete sobre as propriedades utilitarias e afetivas
dos objetos. Na distincao entre a funcao, por um lado, e a posse, por outro, o autor ob-
serva que a colecao surge como lugar em que a posse ultrapassa em absoluto qualquer
funcao utilitaria dos objetos. Possuir €, para o autor, em esséncia, tirar do objeto sua
funcao (Ibid., p. 95).

Ainda que o conceito da colecao em Baudrillard (2012) em oposicao a funcao dos ob-
jetos possa afastar a ideia do consumo como cultura material, uma vez que o consumo
como uso nao faz distincao entre o que é da funcao do objeto e o que nao é, entender a
colecao a partir dessa reflexao nos ajuda a perceber seu carater enquanto curadoria da
cultura residual na rede. O objeto ou, no caso da rede, o conteudo, posto em colecao,

muda de sentido.

A mesma logica esta na base do retro, onda recente sobretudo na cultura jovem, que
consiste na reapropriacao de objetos antigos, a principio nos moldes do que faz um
colecionador, porém, ao contrario de tirar-lhe por completo o valor de uso em favor
do valor de posse afetivo, encontram-se novos usos para esses objetos, diferentes do
original. Se pensarmos essa ldégica em consonancia com a cultura da propagabilidade na
rede, o que se tem € um contexto em que a colecao pode ser compartilhada, sem deixar
de ser uma colecao, sem perder o valor de posse. A cultura residual, nas colecoes da
curadoria digital, pode voltar a posicao de cultura emergente, por meio da propagacao
de seus conteldos em outras temporalidades e contextos, recuperando, inclusive, seu
valor de uso, antes extraido quando se tratava de objeto de colecao.

Tais manifestacoes, segundo Jenkins, Green e Ford (2014), tomam lugar sobretudo nas
interacoes nas chamadas midias sociais, sendo necessario, nesse ponto, problematizar
as definicoes do termo. Reconhecemos a importancia de estudos alinhados a teoria
ator-rede (TAR) no exercicio critico nos estudos das redes.

Alex Primo (2012) traz importantes encaminhamentos ao questionar o que é a midia
social a partir do ponto de vista da TAR. A definicao de midia social é muito pouco
trabalhada em termos conceituais e tedricos, predominando definicdes prototipicas
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(definicao a partir de exemplos, como Facebook ou Twitter), ou a partir de suas funcio-
nalidades técnicas (Ibid., p. 622-623).

A resposta a essa caréncia conceitual vem, para Primo (2012, p. 624), das discussoes
propostas pelas linhas teodricas da construcao social da tecnologia, teoria ator-rede e
sistemas tecnoldgicos de grande escala. Para a TAR, o social nao é entendido como um
dado, mas como um produto das associacoes. Uma vez que as associacoes nao sao esta-
veis, mas sao visiveis apenas quando estdao em processo, a critica a ideia de midias que
sejam sociais parte dai. Segundo o autor, a adjetivacao “social”, como hoje é conferida
a determinados tipos de midias, parte do entendimento do social como um dado, que
confere determinadas propriedades a essas midias. Sendo assim, o social existe en-
quanto existem as associacoes, e nao enquanto um dado estatico, que qualificaria uma

determinada midia.

Entretanto, destacamos o trabalho do antropologo Daniel Miller (Miller et al., 2016),
fruto de um estudo etnografico que observou, em diferentes comunidades, os usos das
midias sociais em suas particularidades culturais. Publicado em livro sob o titulo How
the world changed social media, ou, Como o mundo mudou as midias sociais (traducao
nossa), o trabalho baseou-se justamente no caminho inverso do senso comum, que se

pergunta como as midias sociais vém mudando o mundo.

0 estudo em nove comunidades em que a interacao com as midias sociais se vé como
parte do cotidiano das pessoas (China industrial, China rural, Sudeste da Turquia, Chile,
Nordeste do Brasil, Trinidad, Inglaterra, Sul da india e Italia) possibilitou tecer compa-
racoes entre os usos das midias sociais em cada comunidade, bem como os aspectos

culturais que caracterizam esses usos.

Os autores entendem que o desenvolvimento da internet possibilitou mudancas na po-
larizacao entre comunicacao publica ou privada, e compreendem a sociabilidade esca-
lonavel (“scalable sociality”) como um aspecto central nos usos das midias sociais. As
diferentes ferramentas oferecidas pelas plataformas, diante das demandas dos usos em
diferentes contextos, possibilitam niveis diferentes em uma escala de sociabilidade,
em torno dos eixos “comunicacao mais publica - mais privada” e “grupo menor - grupo
maior” (lbid., p. 3).

Em um estudo junto a estudantes ingleses de 11 a 18 anos, por exemplo, detectou-se

que as interacdes através da midia social Snapchat, de compartilhamento de imagens
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e videos curtos com validade de 24h, fica restrita a um pequeno grupo de amigos mais
intimos, enquanto o Instagram, de compartilhamento de fotografias e pequenos videos
com filtros fotograficos, ocupa o lugar da interacao mais ampla, com pessoas muitas
vezes desconhecidas em sua rede de contatos (Ibid., 2016, p. 5). Isso possibilita situar
o trabalho de Miller et al. (2016) numa perspectiva de compreensao das midias sociais
via usos e aspectos culturais dentro de determinadas comunidades e respectivas socia-

bilidades escalonaveis.

Tal visao responde e, em parte, concorda com a critica que enxerga as definicoes de
midias sociais por um viés social como limitantes. De fato, pensar em midias sociais
como algo definido automaticamente pela simples adjetivacao “social”, desconsidera
as nuancas e complexidades proporcionadas pelos aspectos culturais e sociais dos usos
das midias, que, no estudo de Miller et al. (2016), sao fundantes do proprio conceito.
Sao os usos que caracterizam essas midias como sendo sociais: sua modalidade de co-
municacao entre a massiva e a individual, possibilitada pelas ferramentas digitais, com
a subsequente mobilidade entre sociabilidades escalonaveis e a escolha de diferentes
plataformas para diferentes finalidades em cada grupo social, constituem o cerne das
midias sociais.

Primo et al. (2016) também observam como as pessoas se apropriam dos servicos de
comunicacao, nas chamadas conversacées fluidas. Os autores partem da percepcao
da conversacao mediada por dispositivos computacionais como sendo mais limitada
do ponto de vista da indisponibilidade de recursos extralinguisticos encontrados na
comunicacao face-a-face. Nesse sentido, os usuarios das plataformas de comunicacao
dispéem, por outro lado, de uma gama de ferramentas encontradas em diferentes ser-
vicos, que podem ser combinadas a fim de agregar possibilidades de sentidos nas con-
versacoes (Ibid., p. 11).

Os autores recorrem também a ideia das affordances, da mesma forma como trabalha-
das por Hjarvard (2014b), que surgem como as caracteristicas possibilitadoras e limi-
tadoras de cada midia, plataforma ou servico, disponiveis aos individuos que, em seus

usos, as traduzem em suas praticas comunicacionais.

Contudo, Primo et al. (2016) observam, a partir da leitura de Madianou e Miller (2012),

que as affordances nao se referem especificamente a qualidades técnicas de cada
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meio em particular, mas sim de uma perspectiva polimidiatica. A polimidia surge
como ambiente de affordances, que se transformam nos contextos comunicacionais
arranjados pelos individuos segundo suas demandas nos grupos e situacoes em que se
encontram. As escolhas de diferentes plataformas para diferentes contextos de usos,
alias, estao relacionadas ndao s6 com as affordances enquanto caracteristicas do con-
junto dos meios, mas também com as praticas relacionais empreendidas nos contextos
de conversacao. Primo et al. (2016) conceituam as conversacoes fluidas como as “in-
teracoes dialogais que ocorrem em ambientes polimidiaticos, trocadas em mais de um
servico de comunicacao digital, possivelmente usando variados aparatos técnicos [...] e

redes de conexao” (lbid., p. 14).

Acreditamos, enfim, que pensar as midias sociais € pensar necessariamente 0s seus usos
sociais, que passam pelos modos como as pessoas se apropriam de suas affordances, em
uma perspectiva polimidiatica, compondo contextos de interacao que passam a fazer
sentido diante dos aspectos culturais em cada comunidade observada.

A esses usos sociais correspondem formas de acumulo de capital social e cultural, con-
forme destaca Recuero (2009, 2012), com base em Bourdieu (2001). Este introduz o
conceito de capital enquanto trabalho acumulado, seja em forma material ou em forma
incorporada que configura uma forca inerente as estruturas sociais e que regula o mun-
do social capitalista (BOURDIEU, 2001, p. 131).

Recuero (2009, p. 8-9) defende que as midias sociais sdo constituidas de interacoes em-
preendidas pelos atores interessados em criar e reproduzir capital social. Os recursos
acumulados na forma de capital social sao, segundo a autora, resgatados no pertenci-
mento a uma rede especifica, e também alterados pelos mesmos atores na interacao.

Em suma, as interacdes na rede possibilitam formas de lidar com as possibilidades
hipertextuais e sua recuperacao na rede, de trazer a tona na conversacao contedos
residuais, ou ainda, de organizar e agrupar contetdos em torno de interesses especifi-
cos, dentro da disponibilidade imensa de conteldos em circulacao na rede. As midias
digitais, no contexto da midiatizacao da sociedade, proporcionam instrumentos e prin-
cipalmente abrem espaco para praticas culturais que surgem nas interacoes na rede,
das quais nascem rituais nos usos e apropriacoes das ferramentas disponiveis para a

interacao.
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MIDIAS DIGITAIS E RITUAIS DO CONSUMO MIDIATIZADO

Na base do processo de midiatizacao do consumo nos meios digitais, a virtualizacao
(LEVY, 2014b; HJARVARD, 2014b) possibilita nao s6 uma diminuicao da importancia da
localizacao fisica para as atividades de interacao, mas também uma revisao das rela-
coes de tempo e espaco de maneira ampla. As relacdes entre os participantes de uma
interacao mediada sao alteradas, e um mesmo individuo pode participar de instituicoes
sociais e praticas culturais diferentes, ao mesmo tempo. Hjarvard (2014b) defende que
as instituicoes estao cada vez mais dentro dos lares: o trabalho, a politica e o consumo,
por exemplo, tomam espaco onde antes a familia era a instituicao dominante.

Especificamente quanto ao consumo, € preciso relativizar esta afirmacao de Hjarvard
(2014b), uma vez que pensamos 0 consumo enquanto os usos na vida material dos su-
jeitos consumidores, e nao simplesmente como processo de compra. Nesse sentido, o
proprio dominio doméstico sempre esteve atrelado a uma série de rituais de consumo,
tais como as praticas alimentares, os rituais de arrumacao dos objetos, as praticas de
decoracao, entre outros. A partir dessa perspectiva, a complexificacao da relacao com
o tempo e o espaco, no caso da midiatizacao do consumo, esta mais na dissolucao das
fronteiras do aqui e do agora do que na simples entrada do consumo no ambiente fami-

liar e doméstico.

De modo mais amplo do que os processos de escolha e compra via plataformas midia-
ticas digitais, as marcas impregnam o cotidiano dos consumidores de modo a mediar
sua experiéncia com os bens: elas midiatizam os vinculos de sentidos entre os bens e
os consumidores que vivenciam os rituais de consumo via marcas no seu cotidiano. Na
midiatizacao do consumo, as logicas das midias influenciam os modos e os sentidos de
consumir, na experiéncia vivida com os bens. Exemplo recorrente hoje nas midias so-
ciais, o ritual de fotografar e postar a fotografia de um prato de comida consumido em
casa ou em um restaurante, agora em circulacao na rede, configura uma virtualizacao
do consumo alimentar midiatizado, desterritorializando esse consumo, que se presen-
tifica em um nao tempo e um nao lugar. Configura, também, um ritual do consumo mi-
diatizado, de modo que simplesmente fazer uma refeicao ndo tem o mesmo sentido de
se escolher o melhor angulo, tirar uma fotografia e compartilhar nas midias sociais,
acompanhada de legenda e esperando as rea¢cdes de seus contatos.
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O acesso a essa imagem, como um vestigio de sua circulacao (FAUSTO NETO, 2010) no
consumo midiatizado, coloca-se também como um ritual, virtual e desterritorializado.
E, enquanto pratica virtual do consumo, sua atualizacdo é sempre um ato criativo. A
interacao do sujeito em uma midia social, o percurso de leitura que ele constréi, as pa-
ginas e os perfis que ele visita, até chegar na fotografia do café como consumo virtual,
constituem uma narrativa criada por ele na atualizacao do café midiatizado.

A circulacao midiatica mostra-se também coerente com a compreensao do consumo em
suas estratégias e taticas a partir de Certeau (2014), uma vez que nos permite pensar
a midiatizacao do consumo, no contexto da circulacao midiatica enquanto instancia de
producao de sentidos, como um processo de concretizacao da producao de sentidos nas
trocas entre as estratégias e taticas, de modo que as taticas do consumo nao so se reali-

zam nos usos do cotidiano, mas sao remetidas direta ou indiretamente a esfera publica.

Quando nos referimos a forma direta da realizacao das taticas do consumo, isso diz res-
peito as possibilidades de interacao explicita entre os consumidores sobre os bens de
consumo, deixando evidentes suas impressoes, ou ainda, exercendo seu poder criativo
sobre os bens de consumo agregando-lhes novos significados na circulacao midiatica. Ja
a forma indireta se relaciona com aquilo que Fausto Neto (2010) e Braga (2012) chamam
de escuta prevista. O fluxo do consumo midiatizado possibilita, dentro das logicas das
midias, a programacao das estratégias a partir de um exercicio de escuta das taticas
dos consumidores, em uma programacao retroativa das estratégias visando a uma ade-

quacao das taticas.

Essa reformulacao nao se traduz em uma revolucao das estratégias do consumo, uma
vez que estas visam ao sucesso das empresas e marcas e, de modo geral, se mostram
muito pouco dialégicas quando confrontadas a presenca de suas mediacdes culturais.
Ainda assim, ressalva feita aos objetivos mercadologicos das estratégias, existe um mo-
vimento muito importante de reconhecimento das taticas do consumo midiatizado na
conformacao dos sentidos desse consumo.

Exemplo disso é a campanha recente da marca de cosméticos Avon que, apesar de se
posicionar como uma marca mais popular, representava em sua comunicacao de mar-
ca mulheres de padrao europeu, brancas, magras e muito diferentes de seu publico
consumidor. Entretanto, a marca vem mudando essa postura, devido, principalmente,
a ascensao das vozes das classes populares no mundo do consumo, que agora possuem
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maior poder de compra e demandas de representatividade, dentro da ldgica da escuta
prevista na sociedade midiatizada. Em novembro de 2016 a marca lancou a campanha
#DONADESSABELEZA, com a participacao de mulheres negras, transgéneros, obesas e
com deficiéncia fisica, questionando os padrdées normativos quanto a aparéncia e o
comportamento socialmente esperados das mulheres. O video da campanha, compar-
tilhado no Facebook da marca, obteve mais de 43 mil reacdes, quase todas positivas,
como “curti” e “amei”, e mais de 1 milhao e 600 mil visualizacées em pouco mais de
10 dias?.

Além da diversidade representada no video, a marca tem investido em produtos ade-
quados a diversidade do consumo, tais como bases de maquiagem em tonalidades va-
riadas desde os tons mais escuros para peles negras, por exemplo, produto esse que

aparecia no mercado apenas como nicho de consumo.

As taticas do consumo midiatizado, nos usos dos bens de consumo dentro das mediacoes
de cultura, género e etnia, operam no sentido de uma readequacao das estratégias co-
municacionais da marca, bem como na conformacao de significados culturais que nao
sao simplesmente transmitidos entre as marcas, os bens e os consumidores, mas sim,

constituidos na interacao no consumo midiatizado.

Outro aspecto da rede pertinente ao estudo da midiatizacao do consumo ¢ a gradual
intencao de apagamento dos registros do local, a favor de estratégias globais de discur-
so e comunicacao das marcas. Contudo, como vimos, € preciso pensar a midiatizacao
do consumo em conjunto com as mediacées comunicacionais da cultura, bem como no

papel de uma cultura da conexao ou da propagacao dos conteldos.

Tomemos como exemplo a propagacao de um video comercial de divulgacao do lanca-
mento de um empreendimento imobiliario no estado da Paraiba, de janeiro de 2012. No
video, uma familia esta sentada em uma sala de estar, e o pai fala desse lancamento,
frisando que se trata de um condominio de alto padrao. Ele diz que reuniu toda a sua
familia para falar desse empreendimento, “menos Luisa, que esta no Canada”. O caso,
analisado em Souza e Marchesi (2014), rendeu milhdes de compartilhamentos com mo-
tivacoes satiricas, transformando “menos Luisa, que esta no Canada” em um bordao
repetido exaustivamente até por personalidades publicas.

0 apelo para o valor “alto padrao”, alinhado a estratégias globais de consumo, escolhe
uma personalidade conhecida na Paraiba, uma vez que o protagonista do video € um
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colunista social famoso na regiao. Além disso, vé a afirmacao de uma filha morando no
exterior como um modelo inegavel de status social. A estratégia, assim, pretende uma
formula do valor inquestionavel desses atributos. A tatica do consumo, por sua vez,
com suas mediacdes culturais, atualiza a mensagem numa leitura que revela aqueles
aspectos como motivos para deboche, transformando a “Luisa que esta no Canada” em
um fendomeno de propagacao em contextos diversos do original. Na circulacao midia-
tica, a forca “de baixo para cima” revela seu protagonismo na criacao dos sentidos do

consumo.

Esse tipo de fenomeno é possivel devido a outro ponto importante da midiatizacao
do consumo, a saber, a recuperabilidade dos contetdos e dos percursos na rede, um
terreno que estimula o desenvolvimento de uma cultura do residual (JENKINS; GREEN;
FORD, 2014; WILLIAMS, 2005). O consumo midiatizado em rede, na circulacao midiatica
no ambiente digital, deixa vestigios, ou rastros, que sao processados e armazenados por
softwares, tornando-se recuperaveis via exploracao de conteldos, sistemas de busca

ou ferramentas disponiveis para o usuario demarcar os conteudos para acessos futuros.

Tais rastros geram, via processamento pela logica dos algoritmos (CORREA; BERTOCCHI,
2012), perfis de consumo na rede, que podem servir aos processos de escuta retroativa
das taticas do consumo midiatizado. Além disso, esses rastros estao na base das ativi-
dades de coleta, categorizacao e ressignificacao realizados pelos usuarios como rituais

do consumo midiatizado.

Criar valor por meio da categorizacao de conteudos na rede torna-se, entao, um ritual
do consumo midiatizado. De toda a infinidade de conteldos disponiveis sobretudo em
carater residual na rede, uma filtragem ja &, quase sempre, realizada por meio dos
algoritmos que atuam como robds, automatizando uma selecao do que cada usuario
recebera com mais relevancia, seja com base em perfis de navegacao, seja com base
em programacoes intencionais que, a partir do ponto de vista institucional de esferas
de poder, selecionam conteldos para serem exibidos com prioridade. Esses rituais de
selecao, categorizacao, criacao de valor na recontextualizacao do objeto prestam-se,
nas taticas do consumo, a atividades de propagacao, ou de influéncia, ou simplesmente
de recuperabilidade para buscas futuras e que acabam por servir como indicacoes para

o trabalho dos algoritmos curadores de conteldo.
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Os rituais de selecao e curadoria tornam-se centrais no processo de midiatizacao do
consumo, uma vez que a criacao de valor nos bens de consumo esta em outros momen-
tos para além dos processos de compra. Ao lado desses, outras formas de se exercer in-
fluéncia na rede também servem a criacao de valor, e se constituem rituais do consumo

midiatizado no ambiente digital.

Contribuicao recente a essa discussao € o trabalho de Sato (2016), que analisa o valor
dos videos de unboxing para os processos de decisao empreendidos pelos consumidores,
sobretudo nos casos da compra de produtos de alta tecnologia. Esse tipo de video leva a
tela, detalhadamente, todo o processo da abertura da embalagem e a exibicao do pro-
duto e todas as pecas componentes que eventualmente o acompanham, com explicacoes
bastante completas sobre o conjunto. Segundo o autor, ainda, os videos de unboxing tém
se tornado extremamente populares em especial no Youtube, em que totalizam, em uma

busca simples pelo termo “unboxing”, mais de 42 milhGes de resultados (Ibid., p. 2).

A analise de Sato (2016) considera esse tipo de conteldo nao s6 como o contetdo de
influenciador na rede, como também uma nova ritualidade envolvida tanto no consumo
do individuo que faz o video desembalando o produto, quanto no consumo dos espec-
tadores desses videos, que cada vez mais consideram esse momento em seu consumo,
que pode ou nao fazer parte de um processo decisorio de compra. Assistir a um video
de unboxing envolve um contexto de admiracao de um produto e, além disso, poe em

evidéncia um elemento central das estratégias das marcas: a embalagem.

Ademais, trata-se de um exercicio de capital cultural, na demonstracao de competén-
cias de consumo, que constituem uma reformatacao de rituais de consumo mais tradi-

cionais, no contexto da rede e seus aspectos aqui discutidos.

Assim, nos rituais do consumo midiatizado esta uma das bases para a realizacao do ca-
pital social, conforme Bourdieu (2001), e particularmente nas redes digitais, conforme
Recuero (2009, 2012). Saber selecionar, interligar, tecer relacoes e indicar contetdos
ou bens de consumo sdo caminhos que levam a ganho de capital social, na forma de
importancia, credibilidade ou status a partir do reconhecimento publico das habilida-
des do sujeito curador.

Isso ocorre em diferentes esferas de sociabilidade escalonavel (MILLER et al., 2016) que
caracteriza as midias sociais a partir do entendimento de seus usos, e nao de possibi-

lidades tecnoldgicas a elas inerentes. Esses rituais também se inscrevem na ideia de
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polimidia (MADIANOU; MILLER, 2012), pois participam das taticas do consumo midiati-
zado a partir da composicao do leque de midias sociais escolhidas pelo sujeito consu-
midor para cada tipo de interacao social ou, no caso especifico, para cada esfera do
consumo. Assim, uma midia social como o WhatsApp possibilita interacoes mais intimas,
privilegiando os rituais de curadoria do consumo geradores de capital social de lacos
mais fortes. Ja uma midia social como o Instagram amplia a rede de contatos e abrange
pessoas proximas, conhecidos, e mesmo pessoas completamente desconhecidas caso o

perfil do usuario permaneca disponivel e aberto.

O consumo midiatizado em processo nas redes digitais, assim, vé o surgimento ou a re-
formatacao de rituais do consumo que, desenvolvidos a partir de aspectos da rede, tais
como propagabilidade, cultura residual, reformatacao de conteldos e sociabilidades
escalonaveis, constituem taticas do consumo midiatizado, ressignificando estratégias e

criando valor por meio de atividades de categorizacao e curadoria.

CONSIDERAGCOES FINAIS: OS RITUAIS DO CONSUMO MIDIATIZADO
E HORIZONTES DA PESQUISA

Neste artigo, exploramos os aspectos das midias digitais que possam agregar possibi-
lidades especificas ao consumo em suas mediacdes e midiatizacao. Partimos da com-
preensao da midiatizacao a partir de autores como Hjarvard (2014a; 2014b), Braga
(2012) e Fausto Neto (2010), bem como da insercao dessa perspectiva nos estudos do

consumo, a partir de Trindade e Perez (2014; 2016).

Ao estudo do consumo midiatizado, agregamos discussdes acerca das redes e dos aspec-
tos de seus usos que podem ser compreendidos como rituais de consumo especificos des-
se contexto. Assim, vimos que a midiatizacao do consumo nas redes digitais inscreve-se
no contexto da cultura da conexao, do espalhamento e da reformatacao de contetdos
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Estes permanecem recuperaveis na rede, possibilitan-
do sua recontextualizacao, na perspectiva da cultura residual (Ibid., 2014; WILLIAMS,
2005), possibilitando a ocorréncia dos rituais das taticas do consumo (CERTEAU, 2014),
que se desdobram para muito além de relacoes de compra e venda via suportes digitais.

Esses rituais, na web semantica (CORREA; BERTOCCHI, 2012), permitem a curadoria
de bens de consumo e suas categorias; a criacao de ligacoes diretas entre os conteu-
dos; a construcao (sempre em processo) de uma ontologia para a web semantica; a
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demonstracao de conhecimento sobre o bem de consumo presente no ritual; a recupe-
racao dos vestigios do consumo na circulacao midiatica; entre outros. Tais praticas aca-
bam por funcionar como elementos da curadoria bem como de acumulo de capital so-
cial e cultural na rede (BOURDIEU, 2001; RECUERQ, 2009), com base nas competéncias
de consumo e nas proprias formas dos novos rituais, postas em circulacao nas redes.

Ademais, a categorizacdo da inteligéncia da rede (LEVY, 2014b), que resulta destes
rituais do consumo midiatizado, pode ser compreendida em relacao as taticas do con-
sumo a que se refere Certeau (2014). E possivel, a partir deste estudo, entender tal
categorizacao como um ritual do consumo midiatizado de fato, proprio das redes. Sao,
ainda, rituais que servem como base para a atuacao dos algoritmos, como percursos
com indicacOes para seu trabalho de desambiguacao.

Indo além desse aspecto, a compreensao do consumo midiatizado e seus rituais na
rede serve como base para pensarmos procedimentos metodoldgicos que nos permitam
entender tais rituais em profundidade e sua relacao com as légicas do mundo cultu-
ralmente constituido. Entretanto, acreditamos que tais procedimentos devem consi-
derar também a critica que problematiza os procedimentos de coleta ou extracao e
analise de dados como ocorrem atualmente, sobretudo em casos de pesquisas com fins
mercadoldgicos.

Zuboff (2015) chama de surveilance capitalism (capitalismo de vigilancia) a ldgica de
uma cada vez maior acumulacao de capital na rede, por meio da coleta dos dados dos
usuarios caracterizada pela perspectiva da vigilancia. A autora cunha a expressao “Big
Other” (o Grande Outro), inspirada no vigilante “Big Brother”, para se referir ao gran-
de vigilante no contexto do big data, e que se constitui nos mecanismos de “extracao,
comoditizacao e controle” (lbid., p. 75) do comportamento das pessoas, com o intuito
de delinear uma predicao comportamental em nivel de padronizacao com fins merca-
dologicos. A autora explica que a visao predominante sobre o big data tem como foco
a tecnologia em si, ou os seus efeitos, e defende que é preciso pensar o big data nao
COmO um processo autonomo, mas sim que se origina no social e é pelo viés social que
ele deve ser compreendido, e cuja acumulacao configura a base do que chama de ca-
pitalismo de vigilancia.

O processo de comoditizacao do comportamento do consumidor na era dos dados se
estabelece pelos processos de geracao dos dados (pelos usuarios da rede), sua extracao
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e analise (Ibid., 78-81). A autora estabelece uma critica a forma como esses processos
se constituem, desde sua propria nomenclatura: “extracao”, por exemplo, é um termo
que facilmente denota uma grande dose de indiferenca em relacao ao que existe de
humano e de social nas redes, levando a crer que os dados sao, de fato, simplesmente
dados. Desse modo, Zuboff (2015, p. 79) problematiza a coleta de dados que, em-
preendida sem o consentimento dos usuarios da rede (estes que até mesmo produzem
dados sem se dar conta de sua dimensao), os descontextualiza e reagrupa de modo
que possam permitir aos anunciantes publicitarios o acesso aqueles sujeitos enquanto
consumidores.

O contexto big data, com toda a disponibilidade de dados gerados pelos minimos ras-
tros de navegacao dos usuarios na rede, é convidativo a atividade de pesquisa por meio
das ferramentas de coleta ou “extracao” de dados. Ainda que isso nos permita abarcar
um imenso volume de dados, é preciso cuidar para nao entrarmos na perspectiva das
corporacoes que enxergam 0s sujeitos como “bits” (Zuboff, 2015), perdendo o contato
com os sujeitos da cultura do consumo.

Tal problematica nos diz respeito enquanto pesquisadores. Entendemos que uma meto-
dologia de pesquisa adequada aos rituais do consumo midiatizado na rede necessaria-
mente deva ter como origem, em dimensoes protocolares iniciais, a contextualizacao
cultural e historica desses rituais, a fim de evitar cairmos em sua descontextualizacao
e no apagamento dos sujeitos das taticas criativas do consumo midiatizado. A escolha
por ferramentas de coleta, e mesmo de quais dados serao coletados, deve ter como
ponto de partida a propria compreensao do consumo como cultura e de seus rituais
como processos de transferéncias de significados entre o mundo, os bens e os consu-
midores (MCCRACKEN, 2010), e das plataformas digitais como lugar da realizacao de
novos rituais, em que a curadoria, enquanto tatica do consumo midiatizado, participa

da criacao de uma ontologia da rede.

Acreditamos, enfim, que a construcao do conceito do consumo midiatizado e sua com-
preensao nas suas interfaces digitais deva ocorrer a partir do encontro entre os estudos
do consumo como cultura, dos aspectos tecnologicos como mediacdes comunicacionais
e dos dados como vestigios de taticas do consumo. A construcao de metodologias de
pesquisa com foco nos rituais do consumo midiatizado é necessaria para seu entendi-
mento a fundo, e deve ser pensada, sempre, a partir dos consumidores como sujei-
tos que criam sentidos na sua curadoria dos bens na rede, frente a logica semantica
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automatizadora dos algoritmos. Se, por um lado, esta Gltima é a mesma logica de base
do capitalismo de vigilancia, o esforco na pesquisa que compreenda o consumidor em
seus contextos como criador de sentidos no consumo torna-se um caminho proficuo
para que os rituais do consumo midiatizado na rede sejam constituidos para além da
légica numérica.
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