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Recepcao de narrativas mediadas e consumo de bens simbolicos
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Resumo

O presente texto destina-se a propor a equivaléncia relativa entre 0 consumo de bens
simbdlicos e a recepgdo de narrativas mediadas — através da metodologia hermenéutica,
isto é, interpretando diferentes discursos sobre o tema. Nessa perspectiva, aborda-se a
atual indistincdo entre bens simbdlicos e bens materiais, a tendéncia do marketing de
consumo grupal e o fendmeno da transmediacdo, que fideliza os consumidores e 0s
tornam coprodutores dos bens (sejam materiais ou simbolicos). E, finamente, a
aplicacdo da teoria das trés midias (PROSS, 1997) e de novos modelos de recepgédo
midiatica de bens simbolicos ao universo do consumo.

Palavras-chave: Ciéncias Sociais Aplicadas. Comunica¢do Midiatica. Praticas Sociais.

Abstract

This paper is intended to propose on the equivalence between the consumption of
symbolic goods and reception of mediated narratives - through the hermeneutic
methodology, ie, interpreting different speeches on the subject. From this perspective,
addresses the current lack of distinction between symbolic goods and material goods,
the trend of the consumer marketing group and the phenomenon of transmediacéo that
loyalty consumers and make them co-producers of goods (whether material or
symbolic). And finely, application of the theory of the three media (PROSS, 1997) and
new types of media reception of the symbolic goods to the universe of consumer.

Keywords: Social Science Aplicadas. Communication Midiatica. Sociais practices.

Introducéo

Pierre Bourdieu foi um dos mais importantes socidlogos franceses,

autointitulado como sendo ‘“um construtivismo estruturalista ou estruturalismo
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construtivista”. “Estruturalista” porque admite que existam estruturas objetivas no
mundo social que condicionam a acdo e a representacdo dos agentes e instituicbes.No
entanto, esses tem autonomia e podem tanto transformar como conservar as estruturas
objetivas que os condicionaram. Dai, entdo, “o construtivismo”. A essa dupla valéncia
do construtivismo estruturalista, em que as condigdes objetivas e 0s esquemas
subjetivos interagem chama-se Praxis. Bourdieu supera assim tanto o objetivismo
estruturalista (com énfase no condicionamento social) como o idealismo
fenomenoldgico (que cré na preponderancia das praticas sociais e dos seus esquemas
subjetivos na construcdo da realidade social).

A teoria sociologica de Bourdieu tem trés conceitos principais: Campo Social,
Capital e Habitus.

Um campo pode ser definido como uma rede estruturada de agentes e
instituicbes ou uma configuracdo de relagdes objetivas entre posicdes, onde os agentes
estdo em concorréncia pelos seus troféus especificos, seguindo regras (de ingresso, de
premiacdo e de exclusdo) igualmente especificas.

Para Bourdieu, nas sociedades altamente diferenciadas como a nossa, 0 coSmos
social é constituido do conjunto desses ‘campos', microcosmos sociais relativamente
autdbnomos, espacos de relacdes objetivas que sdo o lugar de uma logica e de uma
necessidade especificas e irredutiveis as que regem os outros campos. Por exemplo: o
campo artistico, o campo religioso e o campo econdmico obedecem a logicas diferentes.
Em cada campo especifico existe um conjunto de interesses fundamentais
compartilhados que garantem sua existéncia e funcionamento. Como um jogo qualquer
ha disputa, mas também acordos. E se por um lado o conceito de campo ilumina,
sobretudo, as cenas onde se realizam as lutas entre forcas opostas, por outro também
chama a atencdo para a cumplicidade entre os agentes interessados nesta disputa.

O que permite estruturar os Campos Sociais € a posse de diferentes tipos de
Capital. A posicdo dos agentes no espaco dos campos depende do volume e da estrutura
de seu Capital. Bourdieu (2000, 53-54) distingue quatro tipos de Capital: Capital
Econdmico propriamente dito; Capital Cultural (conjunto das qualidades intelectuais
produzidas pelo sistema escolar ou transmitidas pela familia); Capital Social (definido
pelo conjunto das relagdes sociais de que dispde um individuo ou um grupo); e Capital

Simbodlico (correspondente ao conjunto de rituais ligados a honra e ao reconhecimento).
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Outra nocéo fundamental da sociologia da sociologia é o conceito de Habitus, ou
a pratica social resultante da interiorizacdo das regras da estrutura social, que os agentes
passam adotar 'naturalmente’ e nunca séo contestadas. O Habitus implica na reproducao
inconsciente do passado e explica porque a acdo social repete esquemas subjetivos,
elaborados a partir da experiéncia da estrutura objetiva.

A préaxis, a interacdo transformadora entre as condicdes objetivas e 0s esquemas
subjetivos, também pode ser entendida como producdo de uma nova realidade social,
enquanto as praticas sociais funcionam como reproducdo das condi¢Bes estruturais,
devido a acdo do Habitus.

O proprio Bourdieu tratou — de forma superficial e preconceituosa, diga-se de
passagem - do impacto do jornalismo sobre os campos politico e académico, no
polémico livro Sobre a televisdo (1997). Trata-se de uma (tentativa de) defesa da
autonomia desses campos sociais contra sua midiatizagdo. E um texto militante que
deixa em aberto a exploracdo analitica de varios pontos.

A verdade é que o conceito de Campo Social é o que melhor permite entender a
interacdo entre a midia e o mercado consumidor, duas esferas que se guiam por l6gicas
diferentes, mas que interferem uma na outra.

No livro A economia das trocas simbolicas (2009), Bourdieu estuda a separa¢do
da producdo de bens simbdlicos de massa (a industria cultural) da producdo de bens
simbolicos das elites, que sera desenvolvida no livro As regras da Arte (2000).Bourdieu
observa que, em varias sociedades, as classes intermediarias, as margens do processo
produtivo e da luta de classes, se dedicaram a producdo de bens simbélicos. A igreja na
idade média, por exemplo. Porém, a modernidade para se desenvolver teve que gestar
uma "automizacdo" da producdo de bens simbolicos em relacdo ao conjunto da
reproducéo social e a diferenciagéo entre o trabalho manual e o trabalho intelectual.

Sugere-se aqui outro modelo: observar a intercessdo, a autonomia e
reciprocidade entre 0os campos da midia e 0 campo do consumo. O campo da midia é
resultante do regime de visibilidade social e abrange ainda os campos da politica, do
entretenimento, do jornalismo. E a esfera do consumo é o resultado final das interagdes
do campo econémico, que através da midia amplia, diminui e redireciona os fluxos de

mercadorias, servicos e produtos simbdlicos agregados.
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A interagéo entre os campos, assim, reorganiza os elementos internos de ambos.
E a intercessdo entre as esferas do consumo e da midia esta no Marketing, entendida
como uma préatica social de mediacdo entre 0 campo do consumo e a televisivilidade
midiatica. O marketing atinge ainda o campo politico, transformando o cidaddo em

consumidor e as elei¢cbes em uma competicéo entre produtos simbdlicos.

1 Desmaterializacdo e Marketing 3.0

Nos ultimos anos, quando a economia comegou a se desmaterializar (com o0s
bens simbdlicos superando os fisicos em valor e volume em ambito global — para ndo
falar de sua atual indissociabilidade intrinseca) e o setor terciario (comércio e servigos)
passou a suplantar a inddstria na maioria dos paises, o marketing ganhou uma nova
dimensao social, inclusive para as ciéncias sociais.

Isto é visivel se acompanhamos a evolucdo do conceito de marketing.Em um
primeiro momento, em uma economia prioritariamente orientada para vendas,
marketing era sinbnimo de promocdes, propaganda e venda agressiva em curto prazo.
Nas empresas, o departamento de marketing era onde ficavam os vendedores.

Depois, em um segundo momento, devido a predominéncia social dos meios de
comunicacéo, a énfase nos pre¢os e a conquista de mercados cada vez mais distantes; as
ideias de "publicidade” e de "marketing" se confundiram. O marketing se tornou a
"identidade visual" ou "imagem de marca".

Agora estamos diante de um terceiro momento, a economia orientada pela
informacdo, em que o marketing se tornou a adaptacdo das empresas de acordo com as
necessidades do mercado. E neste terceiro momento, ha uma mudanca de paradigma
transacional para relacional, as vendas ndo representam o fim do processo, busca-se
conquista e retencédo de clientes, a fidelizagdo. Chamou-se a este terceiro momento de
"Marketing de Relacionamento” ou a arte de fazer e manter amigos™?.

Porém de uma forma geral, pode-se dizer que 0 marketing contemporaneo como

filosofia de negdcios tem dois grandes fundamentos: a adaptagdo continua da empresa

2“A ciéncia ¢ a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”
(KOTLER, 1999 p. 155) explicando a seguir que de nada serviria criar ou manter clientes se estes ndo
trouxerem lucros as empresas.Kloter evoluiu de outras defini¢cfes de marketing, anteriores a esta.
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as modificacbes do mercado e a premissa de que todas as pessoas da empresa sdo
responsaveis pela satisfacdo do publico consumidor.Na era da informacdo, o marketing
tende a se tornar ndo apenas um modo de adaptacdo das empresas ao mercado, mas sim
uma forma de integracdo de todas as instituicdes a sociedade. Dai a possibilidade de um
marketing para partidos, governos, ONGs e universidades e outras instituicdes sociais
diferentes das empresas.

O marketing, dentro de uma perspectiva socioldgica contemporanea, pode ser
visto como uma ferramenta de reorganizacdo institucional para sociedade de
consumo.Ele permite entender e aprofundar a transicdo atual das sociedades nacionais
centradas na producdo industrial de bens materiais para a sociedade global
contemporanea, organizada a partir da midia e do consumo de bens simbdlicos.

Bem vistas essas questdes, pode-se agora combinar a teoria das trés midias com

0s campos sociais da Recepcdo e do Consumo.

2 Midia e Consumo

Por "midia primaria" entende-se toda comunicacdo presencial, em que 0s
interlocutores partilham de um mesmo contexto, sediada no corpo, principalmente na
fala (PROSS, 1997). Levy (1993) chama-a de modo de interagdo um-um.

Neste contexto, a comunicacdo € sempre oral e a recepcdo € a memoria do
corpo, a imitacdo de gestos, sons, palavras. E o consumo é coletivo e se confunde a
producgdo econdmica de bens materiais e simbolicos.Na midia priméria, o consumo e a
recepcdo sdo presenciais e espontaneos, ancorados no COrpo como suporte em um
contexto unico de interlocucdo. O que € produzido comunitariamente; é consumido pelo
grupo. Producdo e reproducéo social geram um Habitus.

"Midia secundéria” aqui é entendida como a comunicagdo em que 0s contextos
de transmissdo e de recepcdo se dissociaram. Segundo Pross, € formada por suportes
extra corporais em que a mensagem fica fixa no tempo e no espaco. A midia primaria
do ponto de vista social e cognitivo € um fator determinante para o aparecimento da
historia, da memoria social, do pensamento cientifico objetivo. Para Levy, é o modo de

interagdo um-muitos, em que um emite e outros recebem passivamente.
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Neste cenario, a recep¢do é formada por representacfes mentais foneticamente
codificadas da realidade - a memoria social objetiva, descontextualizada e mimetizada
através de representacdes mentais codificadas. Com a escrita, surge a divisdo entre
trabalho manual e trabalho intelectual, entre a producdo de bens materiais e a produgéo
de bens simbolicos. E 0 consumo passa a ser dissociado da produgdo. A equivaléncia
econbémica do modo de interacdo um-muitos € o modelo industrial em que alguns
poucos produzem e muitos consomem. O consumo deixa assim de ser grupal e se
individualiza: o leitor como receptor da escrita é analogo ao consumidor individual.

Assim, na midia secundaria, surge a recepcao do signo, a representacdo mental
descontextualizada e codificada em marcas fonetizadas; e com ela: a praxis historica, a
memoria social e a percepcao objetiva do tempo.Em contrapartida, o consumo torna-se
pouco a pouco individual e se divorcia da producdo social. E a prépria produgdo
material aparentemente se dissocia da producdo de bens simbolicos. A sociedade se
industrializa economicamente e se desencanta culturalmente. A reproducéo social (0s
esquemas subjetivos) modifica as condi¢des objetivas de producao social.

A midia secundaria ndo anula a primaria, mas se sobrepbe a ela. Assim, a
recepgdo e O consumo primarios continuam ativos nos contextos dos processos
secundarios de industrializacdo cultural. Mas, também é importante observar que
gradativamente, no decorrer dos ultimos séculos, a comunicacdo secundaria tornou-se
dominante culturalmente.

E ‘midia terciaria’ ou elétrica, segundo Pross, implica na existéncia de suportes
tecnoldgicos nos dois polos da comunicagdo. Ha dois momentos aqui: a televisao,
qguando a midia tercidria funciona ainda de forma unilateral; e as redes sociais
interativas, que funcionam em um modelo descentralizado, que Pierre Levy entende
como o0 modo de interagdo muitos-muitos.

Com o advento da midia terciaria, a recepgdo tornou-se uma experiéncia do
corpo recontextualizada por imagens e sons mediados por tecnologia. Com a televisao, a
propria cultura se industrializa: irrompe a recepcdo fragmentada das narrativas seriadas
e o comportamento de consumo de massa.Consumo, além de padronizado e uniforme,
posto em universo cultural de repeticdo mecénica, de acumulacéo e gasto em intervalos

regulares e constantes. As rotinas de consumo sdo retroalimentadas pelas narrativas
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seriadas que as representam. Novamente as préaticas sociais de consumo e recepgao se
completam, formando uma situacédo de Habitus.

Mas, a tele visibilidade trouxe também um regime de hipervisibilidade e de
simultaneidade de tempo, gerando as narrativas transmidiatica, a segmentacdo do
consumo internacional e as atuais redes digitais — em uma nova praxis social.

Quais mudancas esse novo esquema subjetivo de reproducao social (do modelo
de interacdo muitos-muitos) esta trazendo as condigdes sociais objetivas de producéo (e
de consumo)? Que transformacéo a producdo deste novo sentido de sociabilidade traz as

préticas sociais de comunicacdo?

3 A “cauda longa”

A segmentacdo interativa do consumo de massa provocada pelas redes sociais é
um fenébmeno ainda em andamento. Segmentar o mercado é o resultado da divisdo de
um mercado em pequenos grupos. Para os especialistas (LINDON et al, 2009), este
processo € derivado do reconhecimento de que o mercado total representa o conjunto de
grupos com caracteristicas distintas, que sdo chamados segmentos.

No consumo de massa, e na primeira fase da midia terciaria, havia um marketing
indiferenciado:um unico produto; uma unica forma de distribuicdo; uma Unica forma de
comunicacdo; e uma Unica embalagem para todos os segmentos.O mercado ignorava as
diferencas existentes entre os consumidores, direcionando a a¢do para o conceito de
consumidor médio. As empresas ofereciam 0 mesmo produto, a0 mesmo preco, com a
mesma promessa e nos mesmos locais a todos os consumidores.

Com a segmentacdo interativa gestada pelas redes sociais, o mercado foi
subdivididoem um numero reduzido de subconjuntos. Segundo 0s marqueteiros, 0
processo de segmentacdo comporta quatro parametros:os critérios de segmentagdo em si
(demograficos, geograficos, sociais e econdmicos); as clivagens de personalidade e de
estilo de vida (mensuraveis através da renda, da escolaridade e do nivel de sofisticacdo
cultural); e os critérios de comportamento e de atitudes psicoldgicas relativamente ao
produto (aferidas atraves de pesquisas de opinido). Assim, em funcdo das semelhancas

dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a responder de forma
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similar a uma determinada estratégia de marketing. E este, conforme os especialista, é a
definicdo de marketing segmentado.

Ha ainda o marketing concentrado ou de Nichos, em que as estratégias de
segmentagdo concentradas num dnico segmento. Ao contrario do marketing de massas
(que néo fazia distin¢do entre os consumidores) e do marketing segmentado (que adopta
politicas diferentes por segmento), o marketing concentrado escolhe um segmento e
especializa-se no mesmo.

Além disso, a segmentacdo também gerou politicas de marketing e fidelizacdo
dos fornecedores; bem como o endomarketing, voltado para os funcionarios ‘vestirem a
camisa da empresa’ - muitas vezes acompanhado com politicas de distribuicdo dos
lucros e planos de carreira.

Porém, a grande mudanga em curso provocada pela segmentacdo interativa das
massas foi a ‘exportagdo’ do marketing para fora do mercado, gerando um processo de
adaptacdo de instituicbes ndo comerciais a sociedade de consumo — como foi detalhado
no comeco. E, hoje, escolas, igrejas, associacbes, 0 setor publico passaram todos a
repensar suas praticas sociais em funcdo das necessidades de consumo segmentado.

Neste contexto, o termo da moda ¢ a ‘Cauda Longa’(do inglés longtail). O termo
é utilizado em estatistica ja ha algum tempo®, mas se popularizou com o livro de Chris
Anderson (2006). O livro trata da transformacdo do mercado de massa, dominado por
poucos hits (sucessos), para um mercado de inUmeros nichos e de micro-hits.

Anderson dad como exemplos de empresas que aplicam esta estratégia: a
Amazon.com, a Apple e o Netflix como. Quando entrevistado pela revista EPOCA,

Chris Anderson” definiu o conceito da seguinte forma:

A teoria da Cauda Longa diz que nossa cultura e economia estdo mudando do
foco de um relativo pequeno nimero de ‘hits’ (produtos que vendem muito
no grande mercado) no topo da curva de demanda, para um grande nimero
de nichos na cauda. Como o custo de produgdo e distribuicdo caiu,
especialmente nas transagdes online, agora é menos necessario massificar
produtos em um Unico formato e tamanho para consumidores. Em uma era
sem problema de espaco nas prateleiras e sem gargalos de distribuicdo,

*Cauda longa é um termo utilizado na estatistica desde 1946 para identificar distribui¢ces de dados como
a curva de Pareto, onde o volume de dados é classificado de forma decrescente. Quando comparada a uma
distribuicdo normal, ou Gaussiana, a cauda longa apresenta uma quantidade muito maior de dados ao
longo da cauda. Fonte: Wikipédia, verbete Cauda longa. <>

4Disponivel em: http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EDG75221-5856-433,00.html
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produtos e servigos segmentados podem ser economicamente tdo atrativos
quanto produtos de massa.

A Cauda Longa, em sintese, “nada mais é que a cultura sem os filtros da
escassez econdmica” (ANDERSON, 2006, p. 51) e estd se generalizando como
paradigma de relacionamento. E, ndo se trata apenas do impacto da internet sobre o
mercado de bens e servigos; trata-se das redes sociais como modelo de organizacdo da
sociedade (CASTELLS, 2005). Hoje, ha inclusive vérios trabalhos sobre Cauda Longa e
diversos tipos de temas culturais e ndo-econdmicos, como, por exemplo, o jornalismo
tradicional e sua relacdo com blogs (STABE, 2006; SCHMITT & FIALHO, 2012).

Concluséao

O objetivo aqui foi estudar as relacdes entre a midia e consumo, demonstrando
alguns aspectos menos evidentes da transicdo da sociedade centrada na producdo de
bens materiais para a sociedade de consumo midiatizado.

Para tanto, analisou-se trés topicos: o mercado de bens simbolicos, segundo o
pensamento de Pierre Bourdieu e a situacdo atual; o marketing como mediagdo e como
pratica social de reformatacdo das relacdes sociais para 0 consumo; a teoria das trés
midias de Harry Pross aplicada a ideia de recepcdo e consumo;e, finalmente, a nocao de
Cauda Longa, oriunda do campo estatistico, popularizada pelo marketing e
desenvolvida em diversas areas para designar a segmentacdo do consumo e da recepcao.

No ambito das teorias da comunicacdo, a ideia de "recep¢do” estd associada a
percepcdo da audiéncia de produtos midiaticos e a de "consumo" corresponde a
aquisicdo de produtos e servicos ndo necessariamente midiaticos através de produtos
midiaticos. Pode-se inclusive utilizar o consumo como parametro para medir a recep¢ao
ou estudar a recepgdo para explicar os habitos de consumo.

Atualmente, ndo ha diferenca entre "consumir” e "receber". Quando adquirimos
um produto, compramos uma histéria que nos contaram; e, quando ouvimos uma
narrativa, consumimos uma informacéo para nos influenciar em algum sentido. N&o ha
diferenga entre o signo publicitério e o produto econébmico. Ambos sdo aspectos da
"histéria da mercadoria”. Conclui-se que, no cenario midiatico atual, ndo ha diferenca

entre recepgdo e consumo: 0S aspectos materiais e simbdlicos dos bens estdo
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interligados. Todo produto possui um significado que Ihe é socialmente atribuido e uma
face fisica — o objeto em si, que ndo tem nenhum valor enquanto nao for socialmente
significado.

Enguanto do ponto de vista microscopico fala-se de recep¢do como producéo de
sentido; na perspectiva macroscopica, fala-se de consumo de bens simbdlicos como
pratica social. Quando ha producdo de um novo sentido em relacdo as estruturas
objetivas, existe praxis. E quando as praticas sociais reproduzem 0s esquemas
subjetivos, hd uma situacao de habitus.

Foi dito ainda que, na midia primaria e na oralidade, havia uma situacdo de
habitus. Com a escrita e com a midia secundaria, iniciou-se uma situacao de praxis
historica. Voltou-se a uma situacdo de habitus, com a televisdo e as primeiras midias
secundarias. E agora, com o0 marketing segmentado e as redes sociais, inicia-se um novo
e longo ciclo de préaxis social. Uma curva de cauda longa até a personalizacdo individual

do consumao.
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