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Este nimero de Conexiones apresenta as reflexées sobre comunicio e praticas
de consumo. Trata-se de um campo novo que parte do consenso que hd sobre
o campo da comunicagio, sua inter e transdisciplinaridade. Estas reflexdes pro-
poem a ampliagio dos estudos desse campo, de modo a abarcar as questoes de
consumo material/simbélico, ou seja, consumo de bens tangiveis e intangiveis,
visto que, na contemporaneidade, comunicag¢io e consumo apresentam-se como
interdependentes, muitas vezes insepardveis.

Consideramos que ¢ necessdrio que o processo comunicacional seja conhecido
na sua totalidade, ou seja, como processo que nasce da sociedade e retorna a ela,
pleno de ressignificagoes. Nesta sociedade o consumo sobreleva-se. Assim, sem
conhecer as caracteristicas do processo de consumo fica dificil pesquisar e refletir
sobre comunicagio e conceber e executar seus produtos.

O consumo, e nio o consumismo, é entendido como resultado de um conjunto
de priticas sociais e culturais fortemente relacionadas a identidade do sujeito, e
também como direito do qual o sujeito nao pode ser excluido. O consumidor é,
assim, um ator social, nao simplesmente econdmico. E o mercado ¢ visto como
lugar de interagoes.

Esta conceituagio de consumidor relaciona-se com a de receptor, visto que
ambos emergem do mesmo processo: o sujeito nas suas relagoes socioecondmi-
cas, nas suas praticas culturais, em interagio permanente com elas, em didlogos
constituidores. Ele é, assim, sujeito ativo da sociedade em que vive, nos limi-
tes de cujas préticas culturais constroi-se consumidor e receptor. Essa condigio
permite-nos estabelecer a aproximagio consumidor-receptor. Dizendo de outro
modo: o processo de consumo e o processo de recep¢io tém as mesmas caracterfs-
ticas; ambos tém sua referéncia no ambiente socioecondmico e na cultura. Ambos
caminham lado a lado.

O consumo ¢ um dos indicadores mais efetivos das praticas socioculturais e do
imagindrio de uma sociedade; manifesta, concretiza tais préticas; revela a identidade
do sujeito, seu fugar na hierarquia social, o poder de que se reveste. Assim como
os meios de comunica¢io, o consumo também impregna a trama cultural atual, a
ponto de esta ser considerada por diversos autores como «cultura do consumo».

Os artigos apresentados a seguir tratam dessas questdes, aprofundando-as e
revelando-as nas prdticas profissionais e cotidianas. Em «Uma perspectiva tedrica
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sobre consumo e cidadania na contemporaneidade», Marcia Perencin Tondato
relaciona os processos comunicacionais a0 consumo e a cidadania, mostrando
que ¢ por meio deste que nos fazemos sujeitos-agentes, capazes de construir as
vérias identidades. A cidadania ¢ entendida como prdtica social que permite que
os individuos se sintam parte da e construam vinculos com sua cultura.

«Consumo y visibilidad en las actitudes politicas juveniles en Latinoamérica»,
de Rose de Melo Rocha, destaca as relagbes possiveis entre consumo, imagens
e visibilidade, refletindo sobre sua importincia para o entendimento dos fluxos
contra hegemoénicos que se foram desenhando, na América Latina, no projeto
de globalizagio cultural. O texto focaliza 0 consumo e seus fluxos através da eco-
nomia simbdlica que ele mobiliza, destacando a andlise das praticas cidadas nas
quais se articulam a cultura da visualidade e o consumo.

A discussdo apresentada por Maria Aparecida Baccega em «Construindo a cida-
dania nas interrelagdes comunica¢o, educagdo e consumo», argumenta acerca da
necessidade de se incorporar a reflexdo sobre o consumo as diversas conquistas
tedrico-praticas do campo comunicagio/educagio, alargando, desse modo, tal
campo e possibilitando maior densidade na formagao critica do sujeito contem-
poréaneo.

Alguns discursos especificos mereceram destaque nesta edigao. Em «Narrativas
literdrias: retextualizagoes para o estudo do discurso publicitdrio», Joio Anzanello
Carrascoza aponta a narrativa como um elemento de seducio que se soma aos
demais na elaboragio de campanhas nas quais as ficcionalidades sio oferecidas
a0 consumo, além dos produtos ou servicos em questio. Desse modo o autor
propde uma reflexio que articula a publicidade, a cultura mididtica e a inddstria
cultural.

Em «A moda contemporinea como signo do multiculturalismo: consumo,
corpo e diversidade», Isabel Orofino e Tania Hoff destacam certas atividades
banais que se repetem na vida cotidiana, como o cuidado com o corpo e com
as significacoes que lhe serdo atribuidas a partir de sua visualidade. As autoras
demonstram como a cena mididtica confere visibilidade a certas representagoes
de corpo, intensificando os processos de significagio.

Vander Casaqui assina o texto «Elos invisiveis do discurso mididtico na cam-
panha «Brasil Presenca» do Bradesco», institui¢do bancdria que mantém agéncias
em 100% dos municipios brasileiros. Com os dculos sociais da publicidade, o
mundo do trabalho ¢ editado, midiatizado em funcio da construcao da voz do
capital financeiro. Se a produgio ¢ comunicagio, ela também é comunicada; nos
deslizamentos dos sentidos, percebemos as estratégias da linguagem nesta campa-
nha multimididtica.

Finalmente, a estreita ligacdo entre as duas dimensoes das préticas de consumo
nas telenovelas atuais é problematizada por Fernanda Budag em «Consumo e
telenovela: sentidos partilhados». Simbélico e material interagem e se embara-
lham quando o telespectador é instado a consumir os mais variados produtos
ligados ao universo ficcional da obra de modo a sentir-se mais préximo dos per-
sonagens que o cativam.



