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Resumo:

O artigo realiza um levantamento exploratério e bibliografico para apresentar, por um
caminho tedrico baseado nos conceitos de midiatizacdo e de opinido publica, a
compreensdo da légica da construcdo das narrativas de mitificacdo das marcas, pela
comunicacdo organizacional. E também considerada a publicidade de marcas
corporativas, as quais reforcam ou redefinem os rituais de consumo; tais como
dispositivos midiaticos capazes de gerar experiéncias, sendo articuladores de vinculos
de sentidos entre as marcas e 0s consumidores, gerando memorias afetivas. Nessa
perspectiva, 0 consumo ativista digital aparece como um contraponto, ja que o advento
das midias sociais digitais passou a dar um outro tipo de poder aos publicos
consumidores, que € o de fazer parte efetiva na midiatizacdo das marcas e interferir na
percepcao da opinido publica; e, até mesmo, ressignificar os rituais de consumo, sendo
esta a principal contribui¢do resultante desta reflexao.

Palavras-chave:
Rituais de Consumo; Midiatizacdo; Opinido Publica; Ativismo Digital; Marcas
Corporativas.

Abstract:
The article conducts an exploratory and bibliographic survey to present, through a
theoretical path based on the concepts of mediatization and public opinion, the

! Artigo atualizado, revisado e ampliado, originalmente apresentado no GT 2. Comunicagdo, consumo
e organizacdes, evento componente do XIlI Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo
Organizacional e de Relagdes Publicas - Sdo Paulo/SP - 06 a 09/05/20109.
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understanding of the logic of the construction of narratives of mythification of brands,
through organizational communication. It is also considered the advertising of
corporate brands, which reinforce or redefine consumption rituals; such as media
devices capable of generating experiences, being articulators of meaning bonds
between brands and consumers, generating affective memories. In this perspective, the
digital activist consumption appears as a counterpoint, since the advent of digital social
media has given another type of power to consumer audiences, which is to be an
effective part in the media coverage of brands and interfere in the perception of public
opinion; and, even, to redefine consumption rituals, this being the main contribution
resulting from this reflection.

Keywords:
Consumer Rituals; Mediatization; Public Opinion; Digital Activism; Corporate
Brands.

1 Os rituais: entre a midiatizac&o e a opinido publica

Para que os espectros da midiatizacdo e da opinido publica, no contexto da
comunicagédo organizacional e da publicidade de marcas corporativas, deem conta de
explicar o fendmeno dos rituais de consumo, é necessario relaciona-los a conceitos
que véo além da comunicacdo, tais como memdrias, mitos, experiéncias e narrativas,
por meio das interfaces sociais da comunicacdo com outros campos de estudo, como a
antropologia, a sociologia, a psicologia, a politica, a histéria e as convergéncias
tecnoldgicas. Esse raciocinio € convalidado por Batista, Perez e Farias (2016) na
apresentacdo da revista Organicom, onde reforcam que o campo da comunicagéo
necessita da utilizacdo de conhecimento interdisciplinar.

Nesse contexto, consideramos principalmente o conceito de midiatizacdo de
Stig Hjarvard (2014), articulado com as mediacdes de Martin-Barbero (2001), que tem
sido amplamente estudados.

A centralidade dos processos comunicacionais como mediadores
constitutivos do tecido social (mediacdo), identificada na leitura de autores
como Martin-Barbero (2001) e Miége (2009), e dos mecanismos
operacionais, via dispositivos de midia, para constru¢do da opinido publica
e institucionalizagdo da I6gica-midia nos modos de vida (midiatizag&o),
abordados em Hjarvard (2013) e Couldry e Hepp (2013) entre outros
autores, sdo dois conceitos e processos que estdo sendo amplamente

discutidos nas areas de Ciéncias Sociais, como parte de estudos de midia.
(TRINDADE; AUGUSTO JUNIOR, 2015, p. 1).
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Jests Martin-Barbero (1993) questionou-se sobre 0s processos comunicativos
pensados a partir do modo como as pessoas se comunicavam em ruas, pragas e
mercados. Entretanto, hoje o debate se volta para o tipo de sociedade que esta
emergindo dos processos referentes a presenca das midias ou da comunicacdo nas
culturas. E, de certo modo, essa compreensdo da presenca da midia/comunicagdo na
constituicao das realidades socioculturais, é o que aproxima a definicdo de mediacGes
comunicacionais nas culturas, de Martin-Barbero, das definices de midiatizacao,
apontadas por Gomes (2018).

De acordo com Martin-Barbero esta centralidade incontestavel dos meios
atualmente "[...] resulta desproporcionada e paradoxal em paises como 0s nossos, (...)
nos quais o crescimento da desigualdade atomiza nossas sociedades, deteriorando 0s
dispositivos de comunicacdo, isto é, de coesdo politica e cultural” (MARTIN-
BARBERO, 2018, p. 13). Relacionamos a tematica aqui trabalhada com a resisténcia
do autor em definir mediagdes, modo pelo qual aposta em ir:

[...] desdobrando-as e delimitando-as a medida que os processos de
comunicacdo, as praticas culturais e os movimentos sociais estavam se
tornando proximos, impondo uma relacdo densa entre o mundo da
producdo de midia nas inddstrias culturais e os mundos do consumo,

massivo, mas diferenciado, ativo e cidaddo. (MARTIN-BARBERO, 2018,
p. 22).

A medida que aumenta o consumo de informacdo de dados diminui a
intercomunicagdo pessoal, assim, uma nova ambiéncia estd sendo gestada: uma
sociedade em midiatizacdo, muito embora esse conceito ainda ndo se faca
explicitamente presente no pensamento de Martin-Barbero.

Ao afirmar o conceito de mediacdo, portanto, nos seus diversos niveis
(individual, situacional, social e video-tecnolégica), Martin-Barbero ajuda
a assentar as bases para que a reflexdo evolua para, no final dos anos de
1990, se centrar nos processos midiaticos e desembocar no conceito de
midiatizacdo. Essa trajetoria coloca JesUs Martin-Barbero como um

pensador seminal, ao qual todas as pesquisas ulteriores sobre a
comunicacdo devem fazer referéncia (GOMES, 2018, p. 12).

Um dos motores dessa midiatizacdo se manifesta operacionalmente no que
Martin-Barbero (2001) revela com as intermedialidades das ritualidades que operam
entre os produtos culturais/formatos de comunicacdo e 0s sujeitos sociais nas suas

formas de apropriacdo e consumos. Pensando desta maneira, os rituais dos consumos

INTERIN, v. 25, n. 2, jul./dez. 2020. ISSN: 1980-5276.

Eneus Trindade; Daniel Dubosselard Zimmermann; Karla de Melo Alves Meira.
Rituais de consumo: espectros da midiatizag&o e da opini&o publica sobre o ativismo digital. p. 222-248.
DOI 10.35168/1980-5276.UTP.interin.2020.Vol25.N2.pp222-248



225

midiaticos de marcas, uma vez que, sdo dispositivos de comunicacdo com seus
respectivos circuitos comunicacionais, a partir de seus valores, atuariam na
consolidacdo de uma espécie de formacgdo de opinido publica das marcas com 0s
consumidores.
Também as ritualidades sdo arrancadas do tempo arcaico, por alguns
antropt6logos e socidlogos, para iluminar as especificidades da
contemporaneidade urbana: modos de existéncia do simbdlico, trajetdrias
de iniciagdo e ritos “de passagem”, serialidade ficcional e repeti¢ao ritual,
permitindo assim entrever o jogo entre cotidianidade e experiéncias da
diferenca, da ressacralizacdo, do reencantamento do mundo a partir de
certos usos ou modos de relacdo com os meios, entre inércias e atividade,

entre habitos e iniciativas do olhar e do ler. (MARTIN-BARBERO, 2018,
p. 19).

No que tange a opinido publica e sua relacdo com os rituais de consumo, mais
especificamente sobre a construcdo de uma opinido publica de marcas corporativas
que mitificam e ritualizam o consumo, partimos de conceitos tradicionais como os de
Charaudeau (2016), Lippmann (2008), McCombs (2004), Kellner (2001), Lage
(1998), Chomsky (1996) e Childs (1967). Tais conceitos pontuam de formas distintas,
mas convergentes, a percepcao de que a midia € hoje a agora capaz de articular visdes
imaginativas da realidade para reconstruir a prépria realidade.

Reconhecemos a midia ser responsavel por prover a sociedade de narrativas de
consumo, ao mitificar as marcas por meio de seus valores e, portanto, ritualizar o
consumo delas em suas expressdes. Deste modo, ampliamos o conceito de formagéo
de opinido publica por meio da hipotese do agenda-setting, de McCombs (2004), por
entendermos que neste caso 0 autor aponta apenas para o jornalismo como responsavel
por agendar aquilo que sera debatido.

No entanto, acreditamos que a comunicacao organizacional e a publicidade de
marcas corporativas, por estarem na centralidade midiatica, sdo capazes de transpor a
barreira da agenda dos meios e gerar debate na agenda publica, ndo apenas propondo
uma contra-agenda tematica para o jornalismo.

Vale ressaltar que Childs (1967) ja mencionava que a propaganda institucional
- que aqui chamamos de publicidade de marcas corporativas, retomando Hellin (2007),
Hellin e Perez (2009) e Vilar e Covaleski (2017) - , e as relagdes publicas s&o
responsaveis por formar opinido pablica sobre as organizagdes, suas marcas, seus

produtos e servigos.
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Dreyer (2017) ao tratar da contemporaneidade digital, explica que a
comunicacdo organizacional - relagfes publicas, publicidade, propaganda etc., se
mantém na perspectiva de consolidar os aspectos da relacdo entre a identidade,
imagem e reputacdo da organizacao, por meio de sua marca corporativa que reverbera
em seus produtos e Servigos.

Logo, isso nos faz retomar a definicdo de branding de Aaker (1996) e Tavares
(2008), onde se percebe que as construgdes de marcas sdo estratégias constituidas pela
organizacdo, em diversos aspectos, para posicionar sua imagem em um mercado e,
assim, facilitar sua identificacdo por um publico-alvo ou seus publicos prioritarios.

Essa conjuncdo, entre as praxis das relagdes publicas e da publicidade de
marcas como aclGes de branding e a utilizacdo de valores organizacionais
representados por causas sociais se traduz atualmente em uma realidade.

Além disso, Trindade e Augusto Junior. identificam "a marca em sua funcéao
mididtica, isto é, como dispositivo do sistema publicitario que conecta e difunde entre
as pessoas Vvalores sociais atrelados aos processos de consumo™ (TRINDADE;
AUGUSTO JUNIOR, 2015, p. 1). Trindade e Perez (2014) também analisaram 0s
classicos rituais antropol6gicos a partir do consumo entendendo

[...] o papel das marcas e do sistema publicitario na representacdo e
vivéncia de tais rituais, oferecendo perspectivas para compreender 0s
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores de acordo com as
culturas e setores da vida material a que os objetos, mediatizados em

marcas e publicidade se referem em seus processos de discursivizagdo
social (TRINIDADE; PEREZ, 2014, p. 157).

E ainda,

[...] denominamos de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores,
como lugar privilegiado para desenvolvimento daquilo que pode ser
considerado como reflexdo da recepcdo ou circulacdo do sistema
publicitario. A opgédo pelo termo “vinculos de sentidos” se opde a ideia de
“relagdo”, pois a comunicagdo em marketing sempre buscou construir
relacBes entre consumidores e marcas, mas essas relaces precisam ganhar
sentidos de pertencimento, pertinéncia e de afetividades nas vidas das
pessoas, (...) todo vinculo tem origem numa relagdo, mas nem toda relagéo
constrdi vinculos. (TRINIDADE; PEREZ, 2014, p. 167).

Logo, a propria marca € um dispositivo midiatizado baseado em dindmicas

culturais, resultante dos confrontos entre o0s interesses das organizacdes, interesses dos
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consumidores e interesses sociais; por consequéncia, também pode ser formadora de
opinido publica em seus circuitos de interagdes.

Dito isto, pensamos que para discutir consumo € necessario compreender a sua
ritualizacdo, ja que o consumo da imagem, da identidade, dos valores, da marca, da
ideologia, de produtos e servicos, em expressdes de midia e transmidias, esta
diretamente relacionado aos rituais de consumo dos publicos. Gennep (2013) aponta o
sistema social como dinamico e secionado de uma sequéncia de rituais que definem os
grupos e subgrupos e as divisdes entre os individuos.

Em contrapartida, Segalen (2002) explica que, na opinido de Bourdieu, 0s ritos
de Gennep ndo fazem sentido, pois eles excluem aqueles que ndo vivenciam algum
momento especifico, por exemplo um circuncidado tem uma experiéncia ritualistica
que o ndo circuncidado nunca terd. Logo, Bourdieu renomeia os ritos e foca,
principalmente, no que ele chama de ritos de instituicéo.

Segalen (2002) explica que os ritos de instituicdo tém o poder de agir sobre o
real agindo sobre a representacdo do real, logo os ritos assumem o papel de atribuir e
distinguir qualidades. Por exemplo, a cerim6nia de diplomacdo que atribui um novo
status, que distingue o diplomado de outras pessoas. Se nos apropriarmos desse
conceito, podemos inferir que o rito de consumo é um rito de instituicdo, pois,
dependendo daquilo que se apropria, pode distinguir e atribuir qualidades resultantes
de onde se consome, de como se consome e do que se consome.

Conforme Douglas e Isherwood (2013), viver sem 0s rituais seria como viver
sem significados explicitos, ou sem memorias. “Os rituais sdo convengdes que
constituem defini¢des publicas visiveis. Antes da iniciacdo, havia um menino, depois
dela, um homem; antes do rito do casamento, havia duas pessoas livres, depois dele,
duas reunidas em uma” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 112).

No seu livro O mundo dos bens, Douglas e Isherwood (2009) colocam que 0s
rituais de consumo sdo como rituais de estabelecimento e manutencao de relacoes;
compartilhar ou ndo deles diz muito a respeito de quem esta incluido ou excluido de
determinado grupo social. E, os rituais ndo se tratam, portanto, ato secundario, ou
inexpressivo, mas é o lugar onde a sociedade se faz e se refaz (OLIVEIRA, 2013).

Ja Turner (2005) tem visdo singular sobre rituais ao afirmar: “Entendo por

ritual uma conduta formal prescrita em ocasides ndo dominadas pela rotina tecnoldgica
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e relacionada a crenga em seres ou forgas misticas” (TURNER, 2005, p. 22). Sobre o
autor, Trindade e Perez (2014) destacam as suas contribui¢fes na &rea dos estudos de
performance como muito rentaveis para as aproximagdes com 0 consumo.

Grant McCracken (2003), estudioso seminal do consumo, tem abordado os
rituais de consumo a partir dos sistemas da publicidade e da moda. Em sua viséo, o
consumo fica delineado por processos de transferéncias de significados do mundo
socialmente construido para bens, e dos bens para o consumidor, definindo a sugestéo
de préticas ritualisticas de posse, troca, arrumacao e descarte.

Deste modo, de acordo com o autor, 0 sistema publicitario (publicidade,
propaganda, relagdes publicas, promocao, assessoria de imprensa etc.), espetaculariza
0s habitos de consumo e os ressignifica, transformando-os em rituais.

Trindade e Perez (2014), discorrendo sobre a tese de McCracken (2003),
concordam acerca dos rituais "sobretudo dentro do sistema da moda, podendo existir
na posse, trocas, usos e descartes dos objetos de consumo [...], mas que ndo sejam
determinadas por essas denominagdes de rituais” (TRINDADE; PEREZ, 2014, p.
161).

Portanto, abrem-se vistas a investigacao sobre 0s rituais nos varios setores da
cultura material como o da alimentacdo, formas de habitacdo, do vestir, do interagir,
ou mesmo comunicar-se. Em outros escritos, Trindade e Perez (2014) também
ressignificam alguns rituais.

Com base em Engel, Blackwell e Miniard (1995), o processo de
comportamento de compra do consumidor é constituido em: reconhecimento de
necessidade; busca de informacdes; processamento de informacdo; avaliacdo de
alternativas pré-compra; decisdo e compra; consumo e avaliacfes de alternativa pés-
consumo; e despojamento ou comportamento pos-compra.

Utilizando essa ldgica, porém, pela perspectiva de McCraken (2003) e de
Trindade e Perez (2013), podemos perceber que o sistema publicitario se faz presente
e ritualiza o consumo, mesmo antes dos ritos de busca. Nessa perspectiva é plausivel
dizer que existem rituais de busca (TRINDADE; PEREZ, 2014), de compra, de uso e
posse, e, ainda, rituais de despojamento.

Sendo entdo, os rituais de busca sao todos aqueles que envolvem o processo de

identificacdo das necessidades, busca e processamento de informacdes, além da
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avaliacdo das alternativas. E os rituais de despojamento estdo relacionados as praticas
realizadas apds o uso, as quais irdo determinar se o descarte; a repeti¢do, ou nao, do
consumo; a validacdo de seus significados na vida material; ou mesmo a sua
ressignificacao.

Neste sentido, pode-se perceber que os rituais tém cada qual sua sequéncia
prépria com etapas que dardo sentido ao processo ritualistico como um todo.
McCracken (2003), ao abordar os processos de transferéncia de significados da
fabricacdo do produto a construcdo dos vinculos de sentidos nos contextos de
consumo, revela como se realizam os processos de significacdo das marcas, a partir
dos rituais de compra, uso e posse, sobretudo pelo processo de mediacdo da
publicizacdo da marca como mediadora da producdo para 0 consumo. Assim como,
estabelece possibilidades de performance no consumo, por meio dos proprios rituais.

Peirano (2003) afirma que o ritual é um sistema cultural de comunicagdo
simbdlica. Ele é constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e atos,
em geral, expressos por multiplos meios. Estas sequéncias tém conteudo e arranjos
caracterizados por graus variados de formalidade (convencionalidade), estereotipia
(rigidez), condensacao (fusdo) e redundancia (repeticdo). A acdo ritual nos seus tracos
constitutivos pode ser vista como performativa.

Nassar e Farias (2018), sdo mais especificos, dando-nos um caminho para
entender os rituais como narrativas construidas e assim relaciona-las aos rituais do
consumo.

Os rituais sdo narrativas construidas por meio de elementos simbolicos
(corporais, orais ou ndo orais) que sdo marcados pela repeticdo e pela
intencdo retérica. Nesse primeiro enquadramento conceitual pode-se falar
em narrativas da experiéncia. Estdo presentes nas memorias de todas as
culturas, como processos de identificacdo e afirmacéo dessas culturas e de
seus integrantes. Nesse segundo enquadramento pode-se falar em
memorias rituais. Essas narrativas rituais e de experiéncia - marcadas na

memdria humana - podem se caracterizar como sagradas ou profanas
(NASSAR; FARIAS, 2018, p. 1).

Mas se os ritos decorrem das narrativas midiaticas que mitificam as marcas, o
mito, nesse contexto, pode ser explicado pela visdo de Midgley (2014), de que 0s mitos
ndo devem ser tomados como mentiras ou histdrias neutras, mas como modelos
imaginativos, redes de simbolos poderosos, que sugerem maneiras particulares de

interpretarmos 0 mundo, moldando seu significado.
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Sendo assim, esses mitos ou marcas sdo midiatizadas e, por consequéncia, em
suas narrativas, ritualizam o consumo de seus produtos e servigos e de si mesmas. Por
exemplo, Trindade e Augusto Junior (2015) explicam a cadeia da ritualizacdo em
relacdo ao consumo de marcas e produtos alimentares pds-narrativas midiaticas,
afirmando que a alimentacdo, como prética cultural, possui rituais diversos que vao
desde a busca, compra e usos, situacdes sociais e espaciais da alimentacao.

Ja Fontenelle (2017), identifica que estamos vivendo a fase do consumo das
experiéncias, as quais geram memdrias rituais para além da experiéncia do consumo
tornando-o simbdlico e sacralizado. O que nos remete ao conceito de rituais de Nassar
e Farias (2018) que é completado por Silva (2018), o qual afirma que existem varias
dimens@es do consumo, sendo hoje a internet profana e os shoppings, sacralizados. As
memorias rituais do consumo é o que os difere.

Silva (2018) destaca dois tipos de publicos, os ativistas e silenciosos. Ou seja,
aqueles que encampam uma causa, seja por seus valores ou pelas narrativas a que
foram expostos, e aqueles que ndo sdo afeitos a se posicionar, apenas cumprindo seus
rituais de maneira a transforma-los em habitus, isto €, um conceito inspirado em Pierre
Bourdieu (1979) que se concretiza por uma praxis que se introjeta na logica cultural
das pessoas e instituicbes com as quais se relacionam, visando as institucionalizagdes
de valores.

O publico sente culpa pela responsabilidade social relacionada a compra que
surge ao adquirir produtos que ndo sdo os eticamente mais bem aceitos (SILVA, 2017).
Ocorre este sentimento de culpa quando um individuo viola suas obrigagdes sociais
percebidas, ou seja, obrigacbes para com 0s outros, como resultado de um
comportamento relacionado ao consumo (SILVA, 2017; COOKE et al, 2001).

Assim, as causas sociais atreladas aos valores das marcas corporativas
trabalhados pelo marketing e a comunicacdo organizacional sdo muitas vezes
responsaveis por expiar a culpa pés-compra dos publicos (SILVA, 2018). Ou seja, séo
elas as narrativas produzidas pelas organizacfes para homologar as experiéncias e
memo@rias rituais e, assim, justificar o rito do consumo; em alguns casos, sacraliza-lo.

Nesse contexto, Bauman (2011), infere que a ética no mundo do consumo
perpassa a logica das organizacdes, e ndo pela ética dos pensadores classicos. Ou seja,

em um mundo de consumidores, onde a sociedade é regida pela l6gica do consumo,
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onde 0 sucesso ndo estd mais em valores sociais basicos ou bens, mas na imagem que
se tem, daquilo que se tem, e onde a liquidez da sociedade e do mercado, inclusive as
narrativas, 0s mitos, os rituais e o cotidiano, tem de ser glamourosos, a ética € muito
mais estética e econdémica do que propriamente social.

No entanto, se retomarmos os ritos de consumo como ritos de instituicdo,
precisamos entender a ldgica social que a midia, a sociedade e os publicos
consumidores criaram para tal sacralizacdo. Han (2015) ao descrever a sociedade do
cansaco, afirma que a busca incessante pelo sucesso profissional, pessoal e social nos
impele a ndo apenas transpor as horas de trabalho tradicionais, mas também nos inflige
a necessidade de criar uma personagem que represente todo esse sucesso, ou seja, uma
personagem que cria suas proprias narrativas sobre sua vida "cotidiana", seus mitos e
marcas, seus rituais de consumo e suas opinides eloguentes, verdadeiros ou nao, mas
ideais representativos do sucesso que 0 momento exige.

Logo, podemos afirmar que os ritos de instituicdo ndo apenas atribuem e
distinguem qualidades, mas eles também as identificam e categorizam, ou seja, a
reproducdo de um consumo especifico e sua ritualizacdo identificariam que a pessoa
faz parte de um grupo e, por conseguinte, categorizam tanto a pessoa quanto o proprio

rito.

2 A opinido publica e a construcédo dos rituais de consumo

Desse modo, segue-se 0 raciocinio de que os profissionais de comunicacao das
organizagOes irdo criar narrativas, as quais serdo midiatizadas e, por consequéncia,
midiatizardo as marcas na tentativa de mitifica-las, pois sdo essas mesmas narrativas
que institucionalizam os rituais de consumo, 0s quais, em sua préatica, irdo gerar
experiéncias afetivas e memorias ritualisticas criando assim um ciclo. Mas a
comunicacdo das marcas tem o poder de impactar a sociedade a ponto de formar
opinido publica e, como resultado, mitificar uma marca como tema social e
ritualizando seu consumo?

Chomsky (2013) aponta que a construcdo da opinido puablica na
contemporaneidade é articulada pela midia ndo apenas no campo politico. E Valtierra

S. J. (1964) infere que o cinema, por exemplo, forjou a opinido publica de todo o
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mundo ocidental sobre comportamentos e rituais (religiosos e profanos), engendrando
crengas provenientes de seus paises de origem, 0 mesmo acontecendo na televisdo.
Sobre essa reconstrucdo da realidade, Lage (1998) coaduna seu pensamento a ldgica
das mediacdes de Martin-Barbero (2001) no sentido em que afirma
Produzir narrativa sobre um evento qualquer da realidade é a) selecionar
fatos e ordena-los em sequéncias, atribuindo sentidos aos acontecimentos;
b) escolher qualidade e categorias dos personagens e ambientes, de modo
a caracteriza-los; c) produzir fungdes que estabelecam o dialogo com o
consumidor da mensagem. Isto significa partir de critérios que ndo podem
ser outros, sendo 0 momento historico de quem escreve, seus valores,

preferéncias ou interesses. Por outro lado, quem Ié ou vé uma narrativa a
interpreta conforme os mesmos parametros pessoais. (LAGE, 1998, p. 96).

Charaudeau (2016) aborda a opinido publica como uma manifestacdo dos
interesses sociais aplicados a um assunto a partir do posicionamento de um grupo,
normalmente ativista, que vai impactar diretamente a sociedade, por meio da midia,
para debater o tema e, por consequéncia, torna-lo efetivamente publico.

Portanto, podemos afirmar que um grupo de consumidores ativistas pode, por
meio das midias sociais digitais, impactar a sociedade, fazendo com que se questione
se uma marca efetivamente reproduz os seus valores nas suas praticas e até mesmo se
esses valores sdo reais ou apenas criados para vender produtos.

Charaudeau (2016) ainda aponta para a opinido publica por atribuicéo ou efeito
de espelho, que na verdade é a falsa impressdo causada de que existe uma
homogeneidade dentro da sociedade a respeito de um assunto.

E importante frisar que Charaudeau (2016) trata de questdes politicas, no
entanto, abre uma brecha para refletirmos que o mesmo se aplica a qualquer outra
categoria de assunto social, quando afirma que "a opinido necessita ouvir-se em seu
préprio eco e mesmo contemplar-se no reflexo de seu préprio rosto"
(CHARAUDEAU, 2016, p. 47). E complementa dizendo que a opinido atribuida ndo
é exclusividade dos politicos, mas € uma atitude politica que esta nas dimensdes da
vida.

Na perspectiva de Hjarvard (2014), também da politica, 0s meios eletrénicos
criaram uma ligacdo entre o lar do cidaddo e a esfera publica e do mesmo modo
redefiniram esta relacdo entre espagos sociais que anteriormente era separada. O autor

pontua que existe uma nova espécie de interagdo social publica/privada, na qual os
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participantes adaptam sua performance as expectativas de uma dada situacéo, a partir
de comportamentos ditos apropriados, afirmando que nestas ocasifes de interagdo
existe sempre um certo tipo de representacdo, como se houvesse uma divisdo
interacional entre palco e bastidores, nos quais a informacéo que circula é negada a
maior parte da plateia.

Chomsky (1996), relembra que a comunicagéo de massa foi utilizada por Hitler
e Goebbels para controlar os elementos populares e para manipular as massas e ainda
referenda que o teatro foi a base constituida por Goebbels para unificar as estratégias
de comunicacdo, a partir dela criou um cenério desejado de glorias e riqueza.

Para Hjarvard (2014) ja ndo e possivel fazer uso de padrdes Unicos de
comportamento como formais, estritamente privados ou informais. Nesse novo
ambiente de vérios meios eletronicos, as midias sociais fundiram diferentes contextos
sociais e dificultaram a participagdo das pessoas em complexas negociacdes de
interagOes diversas, controlando as impressdes transmitidas e salvando as suas
aparéncias. “[...] a formagdo da opinido publica tornou-se industrializada e 0s meios
de comunicacdo passaram a ser um dos principais produtores, distribuidores e
mediadores” (HJARVARD, 2014, p. 127).

Mesmo a maioria dessas construcdes tendo como principio a politica na esfera
publica e as questdes sociais, podemos perceber que as causas sociais sdo 0 mote das
narrativas que as organizacdes encontraram para dar status de importancia politica
para seus valores e guia-los aos valores da prépria sociedade. Logo, a midia tem, sim,
papel fundamental em propagar esses valores e construir narrativas e vinculos afetivos

capazes de formar opinido pablica, mitificar marcas e ritualizar o seu consumo.

3 A sociedade de mercado, as midias sociais digitais e os rituais de

consumo

O mundo contemporaneo atravessa agora uma verdadeira revolucgdo de valores.
Para Grayson e Hodges (2002), em passado recente, 0s governos democraticos e as
grandes empresas eram tidos como os guias preferenciais da sociedade. Escandalos,

corrupgéo e falta de responsabilidade levaram as pessoas a questionar a autoridade
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concedida as institui¢des. Assim, a confianga no governo, no processo politico e nas
empresas diminuiu de forma proporcional a estes eventos.

Os autores ainda afirmam que em varias partes do mundo, os publicos —
consumidores, empregados, cidadaos, usuarios do sistema de satide ou membros de
comunidades — sentem desejo de questionar o que esta posto, 0s erros das instituicdes
e pontos de vista diferentes dos deles. A comunicacédo digital, por sua natureza mais
interativa, abre canais para essas manifestacdes. Ao mesmo tempo, esses valores, ou
esses conceitos, padrbes de vida e opinides nos quais estes publicos acreditam tém
mudado.

Esrock e Leichty (1998), propdem que a internet tem o potencial de aumentar
a velocidade do processo de relagdes entre os publicos. Os autores afirmam que esse
processo é constituido de trés elementos separados: velocidade de disseminacéo,
velocidade de acesso e velocidade de feedback. Em um mundo em redes digitais, no
qual todos podem se expressar com autonomia, “os controles e censuras tradicionais
se desativam, as mensagens de todo o tipo formam uma onda bravia e multiforme”
(CASTELLS, 2018, p. 28).

Polanyi (2012) afirma que, ao contrério das relaces sociais definirem as
relagbes econdmicas, no capitalismo, sdo as relagdes econdmicas que definem as
relagdes sociais. Deslocando, assim, as sociais por relagdes de mercado. Contudo, essa
exacerbacdo do mercado e sua autorregulamentacdo, posteriormente unificada (em
primeira instancia nacional e, em seguida, reunida em grupos internacionais,
oligopdlios, que aos poucos foram eliminando os fragmentados mercados locais e
regionais), exigiram que tudo se transformasse em mercadoria.

A luta pelo poder nas sociedades democraticas atuais passa pela politica
midiatica, pela politica do escandalo e pela autonomia comunicativa dos
cidaddos. Por um lado, a digitalizacdo de toda a informagdo e a
interconexao modal das mensagens criaram um universo midiatico no qual
estamos permanentemente imersos. Nossa construcdo de realidade e, por

conseguinte, nosso comportamento e nossas decisGes dependem dos sinais
que recebemos e trocamos neste universo (CASTELLS, 2018, p. 26).

Nos ultimos anos, as institui¢es tém se deparado também com o advento das
fake news, pela qual os meios de comunicagéo, seus profissionais e a sociedade tém

travado batalhas, ainda inconsistentes, para resolver este fenémeno.
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[...] a proliferacdo de noticias falsas ou distorcidas representa papel
importante na queda da confianga tanto da Midia quanto nas outras
instituicdes (Governo, Empresas e ONGs). Sinal disso é que 58% dos
brasileiros ndo sabem diferenciar o que é verdade do que é mentira; 68%
ndo sabem em quais politicos confiar e 48% ndo sabem em quais
companhias ou marcas confiar. E mais: 75% tém medo que as fake
news sejam usadas como armas (EDELMAN, 2018, p. 7)

Para Castells, ha uma crise muito mais profunda sobre o mundo que inclui
consequéncias devastadoras sobre “[...] a (in)capacidade de lidar com as multiplas
crises que envenenam as nossas vidas: a ruptura da relacdo entre governantes e
governados. [...] a desconfiancga nas instituicdes em quase todo o0 mundo, deslegitima
a representacdo politica [...]” (CASTELLS, 2018, p. 7).

Ainda segundo o autor, “o mundo da pos-verdade, do qual a midia tradicional
acaba participando, transforma a incerteza na Unica verdade confiavel: a minha, a de
cada um”. (CASTELLS, 2018, p. 28). Nesse contexto, a pos-verdade cria e modela a
opinido publica ndo mais por meio dos fatos em si, mas propriamente pelas crencas e
emocBes surge uma busca por novos valores. O estudo Global Edelman Trust
Barometer (2018) revelou que os indices de confianca cairam em todas as instituicGes
no Brasil. Governo e midia foram as instituicdes com as maiores perdas.

As questdes morais e 0 posicionamento correto e verdadeiro das
instituicdes e de suas marcas estdo contempladas também. As nogdes de
idoneidade, notoriedade e mais ainda de reputacdo estdo no ambito dos
estudos acerca da ética do consumo, nas areas de relagBes-pUblicas e
comunicacdo organizacional. O fundamento estd na verdade e na

honestidade como pardmetros para a conduta das institui¢des, mas também
de seus executivos e funcionarios. (PEREZ; TRINDADE, 2018, p. 12)

Em consonancia, Grayson e Hodges (2002) relatam que as empresas
reconhecem que foram um pouco lentas para entender que os grupos de ONGs,
consumidores, ambientalistas entre outros, estavam prestes a ganhar mais autoridade,
ainda na década de 1990, e que, a0 mesmo tempo, as instituicdes com as quais eles
lidavam estavam prestes, a época, a perderem autoridade. “O discurso por elas
produzido tem de ser regido pela integridade, isto é, pela coeréncia entre o que se diz
e 0 que se faz no dia-a-dia das organizacdes. (KUNSCH, 1997, p. 145).

As transformagdes na consciéncia global (marcas, empresas, propaganda) tém
buscado a responsabilidade social e essa consciéncia tem afetado o consumo, levando

a um namero crescente de “[...] consumidores e cidaddos a utilizarem a esfera das
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compras, bem como as midias digitais, especialmente as midias sociais, como arenas
politicas” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 3), fazendo surgir um novo tipo de
ativismo, o ativismo digital.

Mas, para entender esses movimentos digitais, € necessario compreendermos
as caracteristicas dos préprios movimentos sociais € como esses foram catapultados
ao ambiente virtual. Cicilia Peruzzo (2013) aponta para questbes relacionadas a
formacéo de grupos e movimentos sociais, que demanda um processo de encontro e
organizacao coletiva, os quais advém da pré-existéncia de identidades, as quais sao
compartilhadas. Lagos que, de alguma instancia, séo consistentes, de durabilidade
indeterminada e de um padréo claro na atuacdo de mobilizagcdo, seja no ambito
comunicacional, juridico, social, civil, entre outros, e que podem pressupor um projeto
amplo de sociedade ou, simplesmente, propostas focadas em interesses especificos
desses grupos.

Peruzzo (2013) esclarece que esses grupos e movimentos sociais possuem
padrdes de acdo e respostas, mas ndo deixa claro de que maneira esses se formam, no
entanto, acena para a existéncia de uma ritualizacdo que vai além dos habitos
individuais, relacionados ao consumo. Podemos entender que, seja no ambiente off-
line, ou no ambiente on-line, existem nos movimentos ativistas certos rituais que 0s
caracterizam.

Massimo Di Felice (2013), ao abordar a formacdo do net-ativismo ou
ciberativismo, menciona que é preciso entender a mudanca dos fluxos informativos e
de integragdo humana.

Com o advento da internet, as geometrias dos fluxos informativos passaram
a ter uma alteracdo qualitativa, assumindo a forma de arquiteturas
informativas  ecossistémicas coproduzidas pelos seus  usuarios,
possibilitando, assim, a difusdo e o incremento dos estudos sobre o papel
socialmente emancipador da midia. (..) Desde o surgimento do
ciberativismo, ao longo das transformac8es das tecnologias de informacéo
e comunicagdo, houve uma profusdo de acbes que buscaram alcancar a
interacdo com formatos comunicativos que pudessem expressar melhor
suas demandas. Diante da transformac&o da capacidade interativa da rede,
de uma Web 1.0 para aquela Web 2.0, houve uma reconfiguracdo do
significado do ciberativismo que, nos dltimos anos, delineia-se como uma
forma intensiva de interagdo em rede entre individuos, territorio e

tecnologias digitais, designativa da conectividade caracteristica da acédo
social em e nas redes. (DI FELICE, 2013, p. 52-54)
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Extrapolando para as comunidades virtuais, Rheingold (1993) e Jenkins et al
(2006) afirmam que os grupos podem surgir da agdo individual e atrair outros
individuos paulatinamente ou em uma velocidade exponencial, dependendo de
diversos fatores, que védo desde o assunto, até os impulsionadores digitais. Além disso,
afirmam que surgem espontaneamente e que cada membro, seja lider ou seguidor, vai
agir em momentos distintos e, mesmo suas ac¢oes, vdo tangenciar a perspectiva off-
line.

Nem todos os membros precisam contribuir, mas todos devem acreditar que
sdo livres para contribuir quando estiverem prontos e que suas contribui¢des seréo
devidamente valorizadas. Em tal mundo, muitos vdo se envolver mais
superficialmente, alguns vdo cavar mais fundo, e outros ainda vdo dominar as
habilidades que sdo mais valorizadas dentro da comunidade. A propria comunidade,
no entanto, fornece fortes incentivos para a expressao criativa e a participagao ativa.
(JENKINS et al, 2006, p. 6).

Rheingold (1993) ainda vai reforcar a questdo da busca de informaces, apoio
e credibilidade que podem tornar um grupo, comunidade ou movimento no ambito
virtual mais coeso.

Quando surge a necessidade de informacdo especifica, de uma opinido
especializada ou da localizagdo de um recurso, as comunidades virtuais
funcionam como uma auténtica enciclopédia viva. Elas podem auxiliar os

respectivos membros a lidarem com a sobrecarga de informacgdo
(RHEINGOLD, 1993, p. 82).

Outro aspecto importante é que essa migracdo nao anula o off-line; na verdade,
essa € uma seara que acelera o processo comunicacional de interacdo entre 0s
individuos que antes demandariam maior tempo para se encontrarem. O que ocorre €

que o fluxo dos movimentos, assim, como a vida cotidiana também.

Da mesma forma que, na atualidade, os individuos transferiram para a
internet suas interacGes em redes sociais, mantendo-as ou modificando-as,
o ativismo em prol de causas socioambientais, que anteriormente se
manifestava apenas em ambientes offline, passou a se disseminar pela
internet e suas redes sociais digitais. Os grupos compostos por individuos
que defendem melhorias sociais e ecoldgicas passaram a explorar 0s
ambientes online como forma de disseminar seus discursos de pressao
politica, objetivando atingir de forma viral os mais diversos publicos.
(LIMA, 2012, p. 73)
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E preciso entfo, entender que esse movimento ¢ natural frente a variedade de
dimensdes sociais, culturais, politicas e econdmicas que permeiam a sociedade atual,
a qual se apresentam em um processo de transferéncia das praticas para as plataformas

digitais, inclusive praticas de cidadania e ativismo.

A forma de cidadania e ativismo que caracteriza tais movimentos &
resultado de uma interacdo fecunda entre sujeitos, grupos e entidades com
as tecnologias de informagdo, o acesso a banco de dados, as redes
informativas e as diversas interfaces utilizadas. Desta maneira, 0s seus
objetivos, suas defini¢des, suas disseminacfes e suas implementacdes séo,
em muitos casos, resultados ndo de um processo unidirecional, mas
construidos em rede de forma colaborativa. Essa dimenséo especifica nos
leva a necessidade, no interior da analise do net-ativismo, de aprofundar o
significado da ag&o social, buscando entender e pensar a qualidade da acdo
na rede que se produz através das interagBes entre sujeitos, tecnologia e
informagdes (DI FELICE, 2013, p. 55).

Em sintese, tais comportamentos relacionados as praticas de cidadania e
ativismo, ndo se originam na internet, pois ndo sdo exclusivas da esfera publica ou
politica, sdo, primeiramente, de cunho pessoal. O eu seja por necessidade, estimulo ou
status, busca os pares e ao encontrar liderancas em alguma esfera da vida publica. Seja
off-line ou on-line, se identifica e se agrupa, se multiplica e se comunica, em looping.
E uma dimensdo de alteracdo da propria condi¢do habitativa, proporcionada pela
conectividade aos circuitos informativos territoriais.

Na atualidade, defender discursos de responsabilidade socioambiental
atribui status aos individuos, que avaliam o quanto a adesdo a um
determinado tipo de discurso lhes confere uma autoimagem positiva. As
mensagens de ativismo propdem que ao aderir a determinado
posicionamento seja negado o posicionamento contrario, 0 que pode
instaurar um conflito de seus discursos internos, podendo estimular que

este se posicione efetivamente nas redes sociais digitais, instaurando um
conflito com outras vozes (DI FELICE, 2013, p. 74).

Nessa perspectiva, seja qual for a origem dos interesses que impulsionam a
incorporagdo do comportamento de ciberativismo, o individuo necessita sentir-se parte
de algo em que acredita, precisa encontrar vozes que compartilhem dos mesmos
valores que ele, e seja como lider ou como seguidor ira influenciar aqueles que

possuem 0s mesmos principios.
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4 Lideres contemporaneos e ativismo crescente

O surgimento dessas novas liderancas e do ativismo digital exige uma
responsabilidade diferenciada por parte das organizacbes, onde as marcas e as
empresas passam a construir e moldar sua comunicagdo neste novo cenério. Para Perez
e Trindade (2018) “vincular uma marca a uma causa que seja relevante para as pessoas
e aderente aos valores desta marca s6 pode fazer sentido se for verdadeira, pois assim
sera reconhecida por seus consumidores e cidadaos”. (p. 12).

Portanto, 0 consumo consciente e de ativismo que se traduzia apenas em nao
comprar produtos, servigos e marcas, encontrou nas midias sociais digitais espaco para
divulgar ideias, promover causas, combater marcas e abrir o didlogo com as
corporagdes, 0 que tornou 0 consumo ativista hoje - o que se chama de ciberativismo,
que também pode ser vislumbrado como uma ritualizacéo do ativismo.

[...] toda estratégia que persegue a mudanca da agenda publica, a inclusdo
de um novo tema na ordem do dia da grande discussdo social, mediante a
difusdo de uma determinada mensagem e sua propaga¢do através do ‘boca

a boca’ multiplicado pelos meios de comunicagdo e publicag¢do eletronica
pessoal (UGARTE, 2008, p. 55, grifo do autor).

Vegh (2003) explicando o ativismo digital, realiza uma classificacdo em trés
categorias que inclui Conscientizacdo/Advocacy (ou seja, informar e organizar as
pessoas), Organizacdo/Mobilizacdo (a decisdo de prosseguir com uma acdo em
contextos on-line ou off-line) e A¢do e Reacdo (as varias formas de hacktivismo).

E, inclusive, evidenciado o poder especifico da comunicacao publicitaria,
uma vez que ao trabalhar a relacéo entre a utilizagdo de um produto e um
beneficio especifico, ela transforma o discurso em pratica de consumo,
alterando comportamentos. Se foi relevante que a midia jornalista
informasse certos grupos da populagdo que possuiam 0 acesso e 0S meios
para decodificar essas informacdes, e que fizeram o papel de porta vozes
destes conhecimentos, influenciando outros grupos, fica claro também o
poder das empresas e da sua comunicacao publicitaria para influenciar a
adocdo de novos comportamentos por outros grupos da populacédo.
(ARAUJO; FARIAS; BEDENDO, 2015, p. 145)

Esses autores ainda afirmam que, quando foi entendido o maleficio da gordura
saturada, os consumidores fizeram uso desta informagdo e trocaram o uso de um
produto dito menos sustentavel por outro mais sustentavel. Muito embora, a intengéo

pareca boa, o efeito pratico pode ser considerado dubio, ou até prejudicial.
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Nessa perspectiva pode-se inferir que existem dois lados da moeda para as
organizages, o primeiro o de utilizar a narrativa da sustentabilidade amparada em seus
valores para corroborar os valores da sociedade; 0 outro que é o de aproveitar 0s
interesses de grupos sociais para ressignificar ou reescrever seus valores de acordo
com as expectativas da sociedade.

De um modo ou de outro, nenhum deles é natural e ambos buscam o mesmo
resultado: criar um cenario favoravel para a mitificacdo da marca corporativa e
ritualizar seu consumo pela ubiquidade da midia. Ao menos na primeira narrativa, até
certo ponto, existe l6gica entre o discurso e suas praxis.

Em contrapartida, os publicos consumidores, como menciona Silva (2018),
podem reagir positiva ou negativamente a uma marca, mitifica-la ou desmistifica-la,
seja por realmente acreditarem em uma causa ou porque esta expia suas culpas pos-
compra. Mas esses casos séo diferentes? Precisamos pensar no quanto um consumidor
ativista, em um caso de necessidade, ndo consumiria algo que ndo possuisse substitutos
disponiveis.

A outra perspectiva, na qual unem-se a comunicacdo das organizacdes aos
publicos consumidores, é o fato de que hoje as midias sociais digitais permitem a
criacdo de narrativas midiatizadas de ambos os lados.

Em todo caso, seja da perspectiva das organiza¢es ou dos consumidores, em
sociedades ndo heterotdpicas, aquelas hegemdnicas com multiplas camadas de
significacdo e complexas, as narrativas, 0s mitos e os rituais estdo calcados em relacdes
de poder (FOUCAULT, 2007). Néo € diferente com os rituais de consumo, seja o
consumo de produtos, servicos, ideias, marcas ou midias.

Isto posto, € preciso salientar o conceito de emancipagdo que “comeca quando
se questiona a oposicgdo entre olhar e agir, quando se compreende 0 que as evidéncias
que assim estruturam as relac6es do dizer, do ver e do fazer pertencem a estrutura da
dominacdo da sujeicio” (RANCIERE, 2012, p. 17).

Segundo o autor, a palavra emancipacdo significa “o embaralhamento da
fronteira entre 0s que agem e 0s que olham, entre os individuos € 0s membros de um
corpo coletivo” (RANCIERE, 2012, p. 23) e é “nesse poder de se associar e dissociar
que reside a emancipacdo do espectador” (RANCIERE, 2012, p. 21). Exige-se

espectadores que desempenhem o papel de intérpretes ativos, que observem,
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selecionem, comparem, interpretem e elaborem sua propria tradugcdo para se
apropriarem da historia e fazerem dela sua propria historia.

Sobre o espectador ativo, Jenkins pontua que estamos testemunhando a erosédo
dos limites tradicionais entre fas e ativistas, entre criatividade e desestruturacdo, “[...]
entre o que ¢ comercial e o que € genuino, entre fas e produtores” (JENKINS, 2014,
p. 55). E completa afirmando que os pablicos ndo sdo meros joguetes para os interesses
comerciais ou para as elites politicas, pois suas identidades e comunicagédo
compartilhadas e coletivas permitem que eles se manifestem sobre seus interesses - 0
que envolve dar forma a representacgdes, declarar significados e valores e se utilizar de
plataformas em prol da mudanca social.

Esses fatores exigem das empresas algumas posturas antes so relacionadas aos
governos, como tomar para si a responsabilidade pelo bem comum, principalmente no
que diz respeito a sua area de atuacao. Assim, a sustentabilidade foi transformada em
simbolo consumivel, isto porque, na prética, é insustentavel na sua origem (ARAUJO;
FARIAS; BEDENDO, 2015). Ou seja, empresas se apropriaram da tematica sem
transformarem seu ciclo de consumo em algo verdadeiramente sustentavel.

As organizagdes que vivem no ambiente de mercado globalizado séo forjadas
e impelidas pelo remorso e sentimento de culpa de seus publicos e da prépria
sociedade, frente & ineficiéncia em resolver os problemas e diferencas sociais, para
vivenciarem uma postura ética e socialmente responsavel. Ou seja, 0 que parece
acontecer é que o proprio mercado esta sendo obrigado a pagar a conta por suas

estratégias, caso queira existir.

5 Considerac0es finais

Se entendermos que, em uma sociedade de consumo, o significado cultural e a
alteridade mudam constantemente, como afirma McCraken (1986), e, por essa Otica
antropoldgica, vislumbrarmos que os ritos de consumo sdo ritos de institucionalidade
(BOURDIEU, 1982), tais ritos atribuem valor a quem os pratica, os categorizando de
forma a manter ou realocar sua posi¢éo social.

Logo, o consumo de uma marca que representa valores significativos e

midiatizados relacionados a sustentabilidade atribui a quem a consume o préprio valor
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da sustentabilidade e o status que a ela estd ligado. Assim como, o0 ativismo
relacionado a sustentabilidade em oposicao a uma marca que publiciza seu discurso de
marca como sustentavel, mas que na pratica ndo o reproduz, também atribui status
dentro do contexto do ciberativismo.

A sociedade entdo, por meio do seu Unico poder frente a esse mercado — o
consumo — passou a servir como uma espécie de forca de pressdo fazendo com que o
préprio mercado suavize as diferencas e tome para si a responsabilidade sobre a
solucdo dos problemas sociais. E como se a sociedade, a partir dos publicos das
empresas, seus produtos e servigos, dissesse que se 0 mercado é responsavel por
desorganizar a sociedade, é ele o responsadvel por reorganiza-la. Logicamente,
reconhece-se que ha limites neste exercicio de cidadania pelo o consumo e na
perspectiva do bem comum, de interesse publico, promovido pelas marcas e suas
causas, mas isso seria tema de outro artigo.

De todo modo, existem brechas nessas interagdes e essa pressdo social; temas
e causas sao identificados pelas empresas por meio de pesquisas de opinido, de
mercado ou mesmo da analise de dados secundarios que irdo apontar os caminhos a
seguir. E nesse momento, a comunicacdo torna-se uma aliada das empresas e da
manutenc¢do do proprio mercado.

A andlise das propostas comunicativas leva-nos a refletir sobre as diferencas
entre a segmentacdo de mercado, explorada nos programas das empresas de
comunicacdo privadas e comerciais, e a diversidade cultural possivel de ser percebida
nas conviveéncias sociais e cotidianas da sociedade contemporanea.

Essa problematica surge a medida que investigamos e observamos uma
diferenca significativa entre 0 modo como essas empresas apresentam a pluralidade
cultural encontrada na sociedade e 0 modo como as mensagens difundem a variedade
de gostos que supostamente refletem a diversidade da cultura na sociedade.

Ou seja, a adocéo de politicas de responsabilidade social corporativas baseadas
em valores concretos e genuinos, alinhados aos dos stakeholders e da sociedade em
geral, criam vinculos afetivos, constroem narrativas e possibilitam que a publicidade
e as relacdes publicas, possam ser agendadas e assim mantenham os rituais de consumo
das marcas. Hellin e Perez (2009) corroboram esta logica. “Evidentemente, as

empresas s6 contribuirdo para o exercicio da cidadania se observarem sua
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responsabilidade social, respeitando o consumidor como cidad&o, por meio de um
comportamento ético incontestavel.” (KUNSCH, 1997, p. 145).

Isso posto, as midias como &gora séo responsaveis por reproduzir e tornar reais
as narrativas organizacionais, as quais sdo criadas para mitificar as marcas, estas ja
devidamente midiatizadas, e, por conseguinte, construir ou redefinir rituais de
consumo que irdo gerar experiéncias, vinculos e memdrias afetivas do consumo,
criando assim um ciclo ritualistico.

A perspectiva das midias sociais digitais e dos rituais do consumo ativista
digital traz ao publico consumidor uma relativa capacidade de redefinir ou respaldar
essas narrativas organizacionais, propondo assim uma nova l6gica comunicacional que
modaliza a regulacdo econémica e cultural pelos discursos midiatizados das
corporacgdes, para que 0 processo se constitua dentro de parametros de verdade
consensual entre empresas/marcas e seus publicos. Sobretudo, os consumidores,
possibilitando a constituicdo de uma esfera publica, legitimada no agir comunicativo
como propde Jurgen Habermas (2012, 2014), e com isso surge uma agenda de
pesquisas futuras, que pode observar fenbmenos que imbricam marcas corporativas,
causas sociais, ritualizagbes de consumo, ativismos, opinido publica e esfera publica,

na mediac¢do do consumo como fenémeno politico-econdmico das sociedades.
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