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Resumo

O artigo discute as aproximagdes e especificidades das nogdes
de consumo, sentidos, usos e apropria¢des, conceitos tao caros
para os estudos do chamado campo da recepgdo,
principalmente da vertente latino-americana. Na reflexdo sdo
incluidas ainda, as distingdes entre recepgdo e consumo
midiatico. Toma-se por base as proposi¢cdes de Garcia Canclini e
Martin-Barbero, amparando-se ainda em definices de
dicionarios de filosofia e sociologia. A intengao é contribuir para
o debate com algumas acepgdes, sobreposi¢cdes e contradigcdes
destes termos para apresentar uma proposta que os distinga
enquanto processo de aquisicdo simbdlica de produtos
midiaticos.

Palavras-chave

Recepcdo. Consumo mididtico. Uso (conceito). Sentido
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1 Introducgao

O propésito aqui é discutir em primeiro plano o conceito de consumo (cultural e
midiatico), associando-o as nog¢des de recepcio, sentidos, usos e apropriacoes que sio tio
caros aos estudos das relagdes entre meios e audiéncias. A situacao de tal drea de investiga-
¢do no Brasil, embora consolidada em termos quantitativos, ainda carece de discussdes no
ambito tedrico-metodolégico (JACKS, 2014). Neste sentido, busca-se contribuir para o deba-
te apresentando algumas defini¢des e especificidades de tais nog¢des, ainda que se entenda
que muitos destes processos se sobreponham nas praticas dos sujeitos receptores, o que

contribui para as imprecisdes. Estas circundam a esfera dos estudos de audiéncia e ja foram
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apontadas por Jacks e Escosteguy (2005, p.110) quando enunciam a pratica comum de de-
signar “[...] tudo ou quase tudo que gire em torno dos receptores |[...] de estudos de recepgao,
independente do viés tedrico implicado”.

Assim, o artigo esta estruturado de forma a discutir primeiramente a no¢do de con-
sumo, pela perspectiva sociocultural de Garcia Canclini (2006), e mais especificamente de
consumo cultural e midiatico, realizando contrapontos com o conceito de recep¢do para de-
fender as especificidades de cada uma destas nogdes teéricas. Mais a frente focalizar-se-a os
conceitos de usos, sentidos e apropriacdes, também comumente tomados como sinénimos
de consumo, ou entdo ambos sdo utilizados para explicar um ao outro, sem que se aborde
suas nuances.

A discussdo é pautada por uma revisdo tedrica de autores-chave para os estudos de
recepc¢do latino-americanos, pela significacdo desses termos em diciondrios de filosofia e
sociologia e, também, por uma breve revisdo do estado da arte dos estudos de consumo mi-
diatico brasileiros - teses e dissertacdes da area de Comunicacdo - na primeira década de

2000. Ao final, apresenta-se uma proposta de entendimento das no¢des aqui discutidas.

2 Consumo cultural e midiatico dentro da perspectiva sociocultural

O consumo por muito tempo foi tomado como um produto direto da producdo, assim
como foi considerado um tema menor, cercado de preconceitos tanto em sua pratica, como
no seu estudo. Para Barbosa e Campbell (2009), toda a critica e repidio moral investido no
consumo é revelador de uma visao idealizada de uma sociedade que prescindiria de relacdes
materiais, como se os objetos nio fossem mediadores das relacoes entre os sujeitos e o
mundo ou como se os produtos ndo pudessem ser tomados como parte visivel da cultura,
como postula Douglas e Isherwood (2009).

Nas duas ultimas décadas, o conceito passa por uma “redenc¢ido” académica e torna-se
foco de vérias investigacdes e discussdes que passaram a concebé-lo como fundamental pa-
ra a reproducdo social, sendo que a construgao de subjetividades e identidades passaram a
ser tratados quase como “sindnimos” de consumo (BARBOSA; CAMPBELL, 2009), o que a-
ponta um novo status para o tema.

E dentro deste cenario mais favoravel, mas ainda com uma carga bastante negativa as-
sociada ao fendmeno, que Garcia Canclini, no inicio dos anos 1990, propoe a construcao de
uma teoria sociocultural do consumo. Sua perspectiva é bastante mobilizada nos estudos de

recepc¢ao e consumo cultural, embora se defenda aqui tratarem-se de processos distintos.
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Sunkel (2006), ao abordar o desenvolvimento das reflexdes sobre consumo nos estu-
dos culturais latino-americanos, indica Garcia Canclini e Martin-Barbero como signatarios
do segundo deslocamento tedrico-metodoldgico que a tematica sofreu. Se o primeiro, no ini-
cio dos anos 1980, diz respeito a uma inversdo em que o estudo da mensagem como estru-
tura ideoldgica desemboca nas pesquisas de recepgao critical; o segundo movimento vai do
estudo das culturas populares a recep¢ao (ou ao consumo).

A proposta de Garcia Canclini (2006) é ampliar o olhar sobre o ato de consumir, to-
mando-o como um espaco em que ha reflexdo e até mesmo reelaboragio do sentido social: é
“reconceitualizar o consumo, ndo como cendrios de gastos inuteis e impulsos irracionais,
mas como espaco que serve para pensar, e no qual se organiza grande parte da racionalida-
de econdmica, sociopolitica e psicolégica nas sociedades” (20053, p.14). Defende, assim, a
necessidade de investigar o fend6meno a partir de um aporte interdisciplinar e argumenta
que, para os efeitos da construcido de uma teoria, é preciso considerar que seu exercicio se
da em condi¢bes socioecondmicas especificas.

No artigo seminal de sua proposta, publicado em 1991 - reeditado sob novo titulo em
1993 e revisitado em outros trabalhos? — o autor traz alguns apontamentos sobre sua abor-
dagem. De um modo sintético, o consumo seria “[..] um conjunto de processos sociocultu-
rais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos.” (2006, p. 80, tradug¢do nos-
sa). Na defesa dessa sentenca, ha criticas e a superacdo de duas nog¢des pelas quais o consu-
mo por muito tempo foi explicado: a concepgao naturalista das necessidades3 e a instrumen-
talista dos bens*.

Em suas proposicdes, a autor aponta seis légicas/racionalidades a partir das quais o

fendmeno do consumo ja foi estudado, as quais sdo aqui resumidas:

a) lugar de reproducio da for¢a de trabalho e expansdo do capital: parte da légica
econdmica, com base marxista. Possui visdo unidimensional, pois foca nas estra-
tégias do mercado, no ciclo de producio e reprodugio social;

b) cenario de disputas pela apropriacdo do produto social: parte da légica sociopo-

1 . " . N . .

Sunkel (2006) cita Valerio Fuenzalida e Guilhermo Orozco Gomez como importantes expoentes nesse movimento.

2 , . . N .

Como o de 2006 que é aqui utilizado como referéncia.

Refuta a ideia de que existam necessidades naturais ou universais, ou ainda imutaveis, posto que mesmo as chamadas necessida-
des de ordem biolégica, como a alimentagéo, sdo elaboradas a partir de uma série de praticas culturais, que sdo “[...] resultado da
interiorizagdo de determinag&es da sociedade e de elaboragdo psicossocial dos desejos.” (2006, p. 79).

Aqui se entende que os bens seriam produzidos com vistas ao seu valor de uso. Assim, um conjunto de bens seria criado para satis-
fazer um pacote de necessidades, numa correspondéncia mecanica ou naturalizada entre necessidades e objetos. A critica a essa
nogdo passa pela frequéncia com que o valor de troca se sobrepde ao de uso, e também na existéncia de outras esferas de valor,
como as simbdlicas, implicadas tanto na produgdo, como na circulagdo e no uso dos bens.
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litica interativa. Traz uma visdo mais relacional, enfocando a interacdo entre o-
ferta e demanda; é aqui que as estratégias diferenciadas de aquisicdo e utilizagdo
dos bens ganham espaco, ou seja, estd inscrita no cotidiano e é o espaco em que
se constroi a cidadania;

c) lugar de diferenciacdo social e distingdo simbdlica entre classes: parte da ldgica
consumidora, com base nos estudos de Bourdieu. Tem foco na dindmica de dis-
tincdo social buscada a partir do consumo, na qual a diferenciagdo é o motor da
economia dos bens simbdlicos. Jacks (1996) pontua que, embora Bourdieu trate
dessa dinamica desde o angulo das elites, essa distingdo também pode ser bus-
cada nas classes populares;

d) sistema de integracdo e comunicacdo: de logica integrativa, foca no consumo co-
mo integrador de classe. E um contraponto a légica anterior, embora nio des-
considere os elementos de distingdo inscritos no ato de consumir, porém, pres-
sup0e que, para que a distingdo se opere, é preciso haver um compartilhamento
de sentidos a respeito;

e) processo ritual: parte da légica ritualistica, evidenciando os aspectos de rito ins-
critos no consumo, explorando sua organizacdo/operacdo. Com base na perspec-
tiva antropolégica de Douglas e Isherwood (2009), os rituais sdo vistos como
uma forma de conter a flutuacdo a que os significados estdo sujeitos, sendo que o
consumo da significado aos objetos, o que contribui para dar sentido a ordem so-
cial;

f) cenario de objetivacdo de desejos: parte de uma légica irracional, concebe o con-
sumo como fruto do desejo, que estad para além das necessidades, e que nao pode
ser satisfeito pelas institui¢des. De dificil apreensdo empirica, mas serve para
pontuar que o consumo também opera em outra gramatica ndo acionada pelo

consciente.

O olhar transversal que Garcia Canclini reivindica que seja lancado ao fendmeno do
consumo deveria articular as seis légicas supracitadas. Nessa concepgio integral, que parte
de uma racionalidade intercultural, o autor de certa forma incorpora a ideia de interseccao,
cruzamento, articulacdo, mescla, conflito e contradicdo que ja explicava o conceito de hibri-
dacdo (2003) pelo qual é bastante conhecido. Ao longo de seus escritos, vé-se um rompi-

mento com a dicotomia analitica e a proposicao de um olhar de andlise que parte do “entre”.
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Contudo, incorporar a mirada transdisciplinar reivindicada por ele ndo se coloca como tare-
fa facil, uma vez que o proprio autor aponta as dificuldades de se estabelecer principios teo-
ricos e metodoldgicos transversais para abarcar os seis caminhos pelos quais o consumo ja
foi e ainda é pensado.

A abordagem de Garcia Canclini (2006) também concebe que todo o consumo é cultu-
ral, pois o ato de adquirir qualquer bem é muito mais amplo do que a agdo de posse. Inde-
pendente do que se consuma, o processo inclui distincdo simbdlica, assim como integra e
comunica, objetiva desejos e ritualiza a satisfacdo. Sendo assim, soa estranho distinguir con-
sumo de consumo cultural - empregado no caso de determinados bens ou atividades, prin-
cipalmente nas artes e nas ciéncias. Mas é o proprio autor quem defende tal divisdo, pois
entende que a autonomia dos campos artisticos e intelectuais na modernidade acabou cri-
ando circuitos independentes para producdo e circulacao da arte, literatura e conhecimento.

E, para o autor:

Os produtos denominados culturais tém valor de uso e troca, contribuem
para a reproducio da sociedade e as vezes para a expansio de capital, po-
rém neles os valores simbdlicos prevalecem sobre os utilitarios e mercan-
tis. (GARCIA CANCLINI, 2006, p. 88, traduc¢do nossa).

Mais a frente, no mesmo texto, o autor é ainda mais taxativo em sua definicdo, quando
reitera que trata-se de cultural quando o simbdlico tem primazia sobre os valores de uso ou
troca, “ou ao menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensao simbdlica”.
(GARCIA CANCLINI, 2006, p. 89, traducao nossa).

Sobre o consumo midiatico, Garcia Canclini (2006) percebe algumas especificidades,
principalmente em relagdo a maior implicagdo econémica, mas sustenta que muito embora
as exigéncias e a sujeicdo ao financeiro interfiram na producio, estilo e circulagido dos pro-
dutos midiaticos, eles possuem uma determinada autonomia que diz respeito a dindmica
propria de seus processos produtivos e seu consumo, o que torna possivel toma-los como
bens culturais. E a propria contextualizagdo sobre consumo cultural permite pensar sobre a
oferta midiatica como uma vertente dele.

Embora os estudos de recepcido e consumo sejam correntes no pais ha mais de 20 a-
nos - vide os estudos sobre o estado da arte de Jacks (et al. 2008; 2014) - pouco se discute

sobre as especificidades do consumo midiatico. Toaldo e Jacks ponderam que se trata:

[...] do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios - televisao, ra-
dio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors, painéis
... — e nos produtos/contetidos oferecidos por esses meios - novelas, filmes,
noticias, informacoes, entretenimentos, relacionamentos, moda, shows, es-
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petéculos, publicidade, entre outros. Neste contexto, a oferta da midia in-
clui também o proéprio estimulo ao consumo, que se da tanto através da o-
ferta de bens (por meio do comércio eletronico e da publicidade), quanto
no que se refere a tendéncias, comportamentos, novidades, identidades,
fantasias, desejos... (2013, p. 6-7)

Outros autores ajudam a sustentar a adocdo de consumo midiatico para designar um
tipo especifico de consumo, visto a crescente participacdo e importancia da midia na confi-
guracdo da sociedade contemporanea. Rodrigues (2000) defende que o midiatico encarna
um papel estratégico, com cada vez maior autonomizacdo em termos de campo social. Sil-
verstone argumenta que “Nossa midia é onipresente, didria, uma dimensdo essencial de
nossa experiéncia contemporanea.” (2002, p. 12)5. Carrascoza e Rocha (2011) dao a esse
processo um status pouco comum, uma vez que enumeram trés tipos de consumo: material,
simbdlico e midiatico. O midiatico tradicionalmente fora tomado como consumo simbdlico,
por se tratar de um produto da industria cultural, mas defende-se aqui que se trata de um
tipo especifico de consumo cultural, com algumas particularidades em relagdo aos processos

de recepcao, distin¢des tratadas na sequéncia.

3 Consumo midiatico X recep¢ao

Mesmo que recepg¢do e consumo midiatico estejam muito préximos como praticas ins-
critas no ambito da audiéncia, entende-se que se tratam de processos distintos. As aproxi-
macdes podem ser justificadas, principalmente em trabalhos empiricos, pois ambos deman-
dam a “captagdo das praticas/formas culturais em fonte primaria” (RONSINI, 2010, p. 3).
Contudo, segue-se o rastro ja deixado por outros autores para demarcar as distingdes, e ana-
lisa-se os trabalhos empiricos de consumo midiatico concluidos na primeira década dos a-
nos 2000, com vistas a buscar suas especificidades em relacdo aos estudos de recepcao.

Cabe iniciar com a argumentac¢do de Martin-Barbero (2006), quando indica que o des-
locamento do conceito de recep¢do a no¢ao de consumo cultural passou por alguns mal-
entendidos: sua associagdo com a medicdo de audiéncia, no caso da recepg¢io de TV enquan-
to consumo cultural fixou os estudos num viés quantitativo, assim como padeceu de um re-
ducionismo economicista que identifica 0 consumo como liberdade de opcdo. Esse movi-
mento se deu em fungdo da falta de questionamentos sobre as razdes sociais e culturais que

geram regularidades de conduta e também o tipo de relacdo que se estabelece com os meios

®> Embora n3o adote o termo “midiatico”, os trabalhos recentes de Martin-Barbero também discutem o protagonismo do comunicati-
vo ou da mediagdo da tecnicidade nos processos de consumo e recepgdo. A discussdo sobre midiatizagdo também aponta para a
centralidade da midia e a produgdo de Braga, Verdn e Fausto Neto sdo referéncias.
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de comunicacao. Entende-se aqui que um estudo do consumo cultural ou midiatico possa se
valer ou partir de dados quantitativos, mas a abordagem sociocultural ultrapassa a reprodu-
¢do de dados acerca do “que” ou do “quando” se consome.

Como ja se apontou, no Brasil, desde a emergéncia dos estudos sobre as relacdes dos
sujeitos com os meios, principalmente a partir da vertente da teoria das mediacées (MAR-
TIN-BARBERO, 2003), designou-se esse campo de investigacdo como “estudos de recepgio”
de uma forma ampla. Porém, ainda na década de 1990, alguns pesquisadores ja operam uma
divisdo entre as perspectivas do consumo, filiada a Garcia Canclini, e a dos usos sociais, a
Martin-Barbero, como € o caso de Jacks (1996).

Para Jacks e Escosteguy (2005) a proposta de consumo cultural de Garcia Canclini,
confrontada com a teoria dos usos sociais de Martin-Barbero, estd mais em sintonia com
uma tradi¢do socioldgica, num carater mais macro de andlise, calcada no uso de técnicas de
padronizacio de dados, enquanto a proposta “barberiana” estd mais centrada no exame dos
processos de recepcao midiatica propriamente ditos, focalizando mais a produgio de senti-
do, num nivel mais micro. Contudo, os proprios autores nio se ocupam de tal distinc¢io e,
como destaca Ronsini (2013), ambos utilizam os dois termos para se referir ao mesmo pro-
cesso. A autora recorda que Martin-Barbero ja tratou da recep¢do como uma analise integral
do consumo, enquanto Canclini raramente refere-se a recepgio, e supde que essa omissao se
deva a quase inexisténcia deste tipo de pesquisa em seus estudos empiricos.

Para avancar nas distin¢des, traz-se a observacio de Garcia Canclini e Rosas Mantecon
(2005b) que destacam que uma perspectiva mais atual de consumo cultural é tomada para
além da compreensdo da recep¢do de um produto particular, mas como o conjunto de pro-
cessos que condicionam e atravessam esta recep¢do. Assume-se também o argumento de
Ronsini (2007) que, baseada em Leal (1995), propde que um estudo de recep¢do preocupa-
se em reconstruir como uma determinada mensagem de um produto midiatico é decodifica-
da, compreendida e vivenciada por um grupo de pessoas, enquanto no consumo de midia o
foco ndo estaria na apropriacdo de programas ou géneros especificos, mas no entendimento
do sentido geral das tecnologias da comunicagdo e na experiéncia vivida pelo receptor em
seu cotidiano.

Essas concepg¢des também vio ao encontro do que propuseram Toaldo e Jacks (2013)
quando ponderam que um estudo do consumo midiatico observa o fendmeno sob um angulo
mais amplo que a pesquisa de recepg¢do “[...] justamente porque tem o foco direcionado para

a relacdo com os meios e ndo com as mensagens, para usar uma imagem simplificada do

261

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 34, p.255-275, set./dez. 2015



intexto

E-ISSN 1807-8583

Consumo, sentidos, usos e apropriacdes nas pesquisas de recep¢do: nem tao sindbnimos, nem téo distantes

$
UFRGS
PPGCOM

processo.” (2013, p. 7-8).

A discussao de Lozano (1991), embora centrada na trajetdria dos estudos de recepcao
nos Estados Unidos, também segue nesta linha. O contraponto da autora é entre a nogao de
audiéncia - que aqui poder-se-ia associar a recepcdo - e a de consumo. Para ela, o conceito
de consumo ¢é mais adequado, pois a nocdo de audiéncia é fundada em discursos finitos, coe-
rentes, interpretaveis e isolaveis. Parte da ideia de que um estudo de recepgao “descola” um
determinado produto de uma grade de programagdo (no caso da televisido) para investigar
os sentidos ali produzidos. E, quando sugere que o consumo seja uma nog¢ao mais adequada,
defende sua proposta a partir de Baudrillard, cuja ideia de consumo reside na multiplicida-

de, simultaneidade e intermiténcia e pontua que:

As audiéncias estdo dispersas, o sujeito social é um “viajante”, negocian-
te/em transito, que descansa aqui e ali, que escuta noticias entrecortadas e
lembra lugares que nunca visitou e visita lugares que ndo pode lembrar.
(LOZANO, 1991, p. 2, tradugdo nossa).

Sua argumentacao traz a tona a no¢do de consumidores errantes e defende que o foco
das pesquisas deva centrar-se nas praticas cotidianas, o que ha muito é postulado por De
Certeau (2007) e refor¢cado por Martin-Barbero (2003, 2006) em sua defesa de um olhar
investigativo sobre a cultura comunicativa.

Mesmo trazendo autores pertinentes a discussdo sobre as distingdes entre consumo
cultural (midiatico) e recepcdo, admite-se que ndo ha consenso na area sobre o tema e nem
mesmo uma ampla discussao a respeito. E, para contribuir de forma mais concreta com essa
reflexdo, lancou-se um olhar sobre a produgio discente em pds-graduacio na primeira dé-
cada dos anos 2000, dentro da area da Comunicagdo. Com base nos dados da pesquisa coor-
denada por Jacks (2014) sobre o estado da arte das investigacdes empiricas sobre recepc¢io
e consumo, faz-se um levantamento das regularidades e particularidades das pesquisas que
se autodenominam “de consumo” (quando o titulo ja deixa claro essa filiagdo) ou ainda das
pesquisas cujas palavras-chave contenham tal expressao. Embora essa revisdo parega restri-
ta as praticas de pesquisadores mais novatos, entende-se que este olhar sobre a producao
discente é relevante porque indica também o posicionamento de pesquisadores mais expe-
rientes que orientaram tais investigacdes. Assim, intenta-se avancar nas distingdes desses
dois tipos de estudo com base na pratica investigativa recente.

Entre 2000 e 2009, tem-se 209 teses e dissertagdes defendidas na area da Comunica-

262

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 34, p.255-275, set./dez. 2015



intexto

E-ISSN 1807-8583

Consumo, sentidos, usos e apropriacdes nas pesquisas de recep¢do: nem tao sindbnimos, nem téo distantes

$
UFRGS
PPGCOM

¢do que tratam do dmbito da audiéncia dos meios. Deste total, 30 trabalhosé (14%) usam o
termo consumo no titulo ou nas palavras-chave, sendo que apenas 18 (9%) assumem isso
no proprio titulo. O que se pode depreender desses nimeros é que ainda ha uma primazia
das pesquisas de recep¢do, ou que ainda ndo se tenha uma preocupacdo maior em diferenci-
ar essas duas perspectivas. Assim, recepcdo e consumo seguem sendo tomadas uma pela
outra, ou melhor, tudo leva a crer que ainda adota-se “recep¢do” como sinénimo de pesquisa
no dmbito da audiéncia, ja que nas andlises realizadas pelo grupo de pesquisadores coorde-
nado por Jacks (2014), ha trabalhos classificados como sendo de consumo, mesmo que nio
se auto intitulem.

Acerca do nivel das pesquisas, os nimeros sdo proximos: entre as que se enunciam
como investigacdes sobre consumo midiatico, cinco sdo teses (17%) e 25 dissertacdes
(83%). Nos demais trabalhos, 44 teses (25%) e 135 disserta¢des (75%). Tais indicativos le-
vam a pensar que o prazo para execucdo ou a experiéncia do pesquisador nido sejam deter-
minantes para a op¢do por um estudo de consumo midiatico ou de recepgdo.

Sobre os meios mais investigados, no conjunto de trabalhos sobre consumo: oito pes-
quisas (27%) sao sobre midia em geral, 14 (47%) sobre TV e seis (20%) sobre internet. Nas
demais investigacdes, nove pesquisas (5%) sobre midia em geral, 98 (55%) sobre TV e 25
(14%) sobre internet. Aqui talvez residam as maiores discrepancias entre as duas perspec-
tivas, ajudando a configurar o que caracterizaria cada uma delas. As investigacdes sobre a
midia em geral estdo bem mais presentes nos estudos de consumo, o que pode indicar que
estes nao efetuam um recorte focado em um meio, mas no atravessamento deles na experi-
éncia de consumir. Nesse item também sobressai um alto nimero de pesquisas dedicadas a
televisdo. Contudo, o meio TV é, no total das pesquisas, o mais estudado. Ja os estudos de
internet estdo mais presentes no conjunto de investigacdes sobre consumo, ainda que nao
haja uma diferenca tdo acentuada. Infere-se que isso ocorra por este meio remeter a intera-
¢do, sendo, portanto, pouco usual o termo “recepc¢io de internet”, uma vez que a expressao
ainda carrega em si um forte sentido de “receber” que pode estar associado a passividade -
0 que nao esta de acordo com a concep¢io de recep¢do aqui adotada.

Na comparacdo entre os géneros investigados, nas pesquisas de consumo nove (30%)
sdo sobre nenhum ou varios géneros e 10 (33%) sobre publicidade. Nas demais investiga-
¢oes, 42 pesquisas (23%) sobre nenhum ou varios géneros e 11 (6%) sobre publicidade.

Embora a diferenca ndo seja tdo gritante, aqui se repete a ideia de que as pesquisas sobre

6 ~ o . N ~ ~ . N .
Em fungdo dos limites deste artigo e do tamanho do corpus analisado, os trabalhos ndo serdo indicados nas referéncias.
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consumo trabalham com um recorte pluri, ndo estando focadas em um Unico género para
analise. Os estudos sobre publicidade também obtiveram destaque no bloco relativo ao con-
sumo. Isso pode ser explicado pelo fato de que, por si s6, o termo publicidade remete ao fe-
némeno, uma vez que o material publicitario é criado com vistas a estimular o consumo ma-
terial e simbdlico.

Em se tratando dos programas/veiculos investigados, nas pesquisas sobre consumo,
17 (57%) ndo recortam a analise em nenhum programa ou veiculo em especial. Nas demais,
o0 mesmo ocorre em 41 trabalhos (23%). Mais uma vez tem-se dados que ajudam a defender
a ideia de que os estudos de consumo trabalham com uma audiéncia atravessada por varias
fontes, no caso aqui referido, de varios programas ou veiculos.

Tomando por base este apanhado geral das pesquisas que se intitulam como sendo de
consumo na primeira década de 2000 e dentro do que foi exposto a partir dos autores cita-
dos, faz-se algumas consideracdes e inferéncias sobre as especificidades das pesquisas sobre
consumo e recepc¢do. Entende-se que uma investigacdo de consumo midiatico distingue-se
de um trabalho de recepc¢do pela natureza da pergunta que os orienta. Embora possam ser
pensados de forma complementar, um trabalho sobre o consumo sugere um olhar mais am-
plo, de orientacdo transversal em relagdo a totalidade de contetidos midiaticos que se con-
some, podendo-se também recortar em um meio ou uma tematica, por exemplo.

Ja a pesquisa de recepcdo vai dar conta de um género ou produto midiatico especifico,
realizando um recorte que possibilite a captacio e aprofundamento dos sentidos produzidos
a partir de sua audiéncia. Pode adquirir uma orientacdo horizontal se a problematica a ser
investigada envolver o relacionamento com o produto em nivel sincrénico, mas entende-se
que esse tipo de estudo requer uma circunscri¢do maior que uma investigacao do consumo,
em que os sentidos produzidos se constroem justamente na sobreposicdo de contetdos, cri-
ando mosaicos nos quais se tecem os sentidos. Atenta-se ao fato que o entendimento aqui é
de que a producao de sentidos nado é restrita ao momento da recep¢do ou do consumo, o que
complexifica ainda mais esse tipo de estudo. E é preciso ter em mente que, mesmo nas pes-
quisas de recepgdo, cuja circunscricido em relagdo a mensagem midiatica é maior, o sentido
se constréi em um determinado fluxo de consumo. E dentro deste fluxo que formam-se os
palimpsestos que contribuem para a producio de sentidos. A no¢do de palimpsestos é apro-
priada de Martin-Barbero e Rey (2001), e originalmente é associada ao ambito da producio,
mais especificamente ao emaranhado de géneros que se constitui a TV. Para os autores, pa-

limpsesto é associado a memoria inscrita em cada produto textual e a pluralidade de tem-
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pos, e pode ser tomado como “o texto no qual um passado apagado emerge tenazmente, em-
bora imprecisamente, nas entrelinhas escritas pelo presente” (2001, p. 63). Entretanto,
compreende-se que a no¢io possa ser trabalhada desde a perspectiva do consumo, em que
os palimpsestos sdo considerados como a trama de textos provenientes das fontes mais di-
versas (midiaticas ou ndo) que se cruzam nos processos de consumo, marcando a produgio
de sentidos e os usos realizados.

Por fim, Ronsini, ao tracar um paralelo entre as duas perspectivas, aponta algumas

particularidades do consumo em relacdo a recepgao:

a) existe ai uma pluralidade de textos e ndo um texto especifico para ser
decifrado; b) ndo ha preocupacio em considerar teoricamente as media-
¢des que constituem o processo de dar sentido a midia e tampouco os deta-
lhes empiricos que envolvem o conhecimento do papel delas; ¢) o consumo
é a interpretacdo que o investigador faz das praticas do investigado, isto é,
do uso dos bens na rotina de quem usufrui deles e, em menor medida, se
caracteriza pela dupla hermenéutica da recepgio, a de interpretar a inter-
pretacdo do investigado. (2010, p. 3).

Concorda-se com a argumentacdo da autora nos dois primeiros pontos, porém, nio
compartilha-se inteiramente da aproximag¢do que faz entre consumo e usos no item ‘c’, pois
pretende-se defender aqui que a nocio de uso passa muito mais pelas praticas de produgio

de sentido do que pelo ato de consumir em si, o que se expde na sequéncia.

4 Consumo, usos, sentidos e apropriagoes

A maioria dos estudos de recep¢do e consumo esta interessada nos usos, sentidos e
apropriagdes que sdo operadas a partir da oferta midiatica. E aqui, mais uma vez nao ha
consenso nem discussdo sobre o que caracterizaria ou distinguiria cada um destes proces-
sos. Dessa forma, tenta-se demarcar algumas nuances que possam indicar singularidades,
ainda que nao seja tarefa facil. A pouca discussdo acerca das peculiaridades de cada um des-
ses conceitos e a ampla gama de processos abarcados pelo consumo dificulta ainda mais sua
problematizagao tedrica. Somado a isso, Barbosa e Campbell (2009, p. 23) alertam que, com
a emergéncia dos estudos sobre a tematica nos ultimos vinte e cinco anos, processos da vida
social como “[..] o uso, a fruicdo, a ressignificacdo de bens e servigos, que sempre
corresponderam a experiéncias culturais percebidas como ontologicamente distintas, foram
agrupados sob o rétulo de ‘consumo’ e interpretados sob esse dngulo”.

Retomando a definicdo de Garcia Canclini para sua abordagem do consumo, este seria

“[..] um conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos
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dos produtos.” (2006, p. 80). Assim, pode-se dizer que o autor vé distin¢cdes entre os termos
“consumo, apropriacdo e usos”, embora nao as discuta. No mesmo texto, revela certo
desconforto com o vocabulo “consumo”, em funcdo do carater economicista do qual esta
impregnado, porém, mesmo insuficiente para dar conta de sua proposta plural, considera o
termo mais adequado do que recepcdo, apropriacdo, audiéncia ou usos. E entende-se,
mesmo com o0 pouco que o autor acaba discutindo a esse respeito, que dentro do consumo
estariam contidas estas demais no¢des/operagoes.

Para subsidiar a discussio das distingdes, além da revisdo de autores-chave dos estu-
dos latino-americanos de recep¢do e consumo, buscou-se definicbes em dicionarios de
sociologia e filosofia. Porém, a busca nao foi proficua, visto que de doze obras consultadas -
oito dicionarios de filosofia e quatro de sociologia - apenas um trouxe o verbete “consumo”,
e o faz a partir de uma perspectiva economicista: “[..] uso consuntivo de bens e servigos
para a satisfagdo das necessidades humanas.” (FAIRCHILD, 1949, p. 65, traduc¢io nossa).

Algumas pistas sobre as distingdes desses termos podem ser encontradas em
entrevista de Garcia Canclini a publicacdo Caderno de Leitura, da EDUSP ([2008]). Ao ser

questionado sobre como diferenciar consumo de cultura, responde que:

No campo da cultura falamos de consumo, mas também de apropriagao,
para nos referirmos ao carater ativo e a possiveis reapropriacoes e
modificagdes que o consumidor pode fazer ao receber um programa de
televisdo, ler um romance, ou relacionar-se com uma mensagem na
Internet.

A partir disso, pode-se supor que esteja se referindo a apropriagio, reapropriacdes e
modificagbes como agbes que ocorrem a partir do consumo, ou seja, operacgdes
desencadeadas pelo processo de consumir ou até mesmo posteriores a ele.

Parte-se desse entendimento para problematizar a perspectiva do autor, pois
compreende-se que o consumo cultural/midiatico esteja focado nos processos (como,
quando, onde) em que se consome e principalmente no que é consumido (material e
simbolicamente), numa mirada sobre os habitos, tipos, formas e conteidos adquiridos. Por
outro lado, compreende-se que o conceito de usos esta mais voltado a uma agéo, atitude,
remanejo, emprego, posicionamento e até mesmo a aceitagio em relagdo ao que é
consumido. Enfim, a nocdo de usos, no entendimento que se constréi aqui, passa pela

producio de sentidos inscrita tanto no consumo quanto nos préprios usos, pois é s a partir

dela que é possivel posicionar-se a respeito do que se consome. Dessa forma, o uso seria
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uma operagdo sobre e a partir do que se adquire e estas opera¢des podem se configurar
como apropriacoes, aceitacoes, imitacdes, rejeicdes ou até mesmo outros tipos de usos.
Para sustentar a argumentacdo desta proposta, traz-se, em primeiro lugar, a discussio

acerca do consumo que nos coloca Martin-Barbero:

0 consumo ndo é apenas reproducdo de forgas, mas também producio de
sentidos: lugar de uma luta que nao se restringe a posse dos objetos, pois
passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dao forma social e nos
quais se inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de di-
versas competéncias culturais. (2003, p. 302).

Entende-se, pelo que coloca o autor, que a partir do consumo é possivel atribuir
sentido e dar usos sociais aos objetos. Sua proposicdo aproxima “uso” de “acdo”,
corroborando para a nocdo de operacdo a partir do consumo que se defende aqui. Martin-
Barbero também condiciona e tensiona essa acdo a partir de uma das mediagdes com que
trabalha, a competéncia cultural, o que pressupde o exame mais detalhado da fabricagido de
sentidos do sujeito, associada as suas experiéncias e vivéncias culturais que condicionam
tanto os usos como os sentidos configurados.

Seguindo na definicdo de “usos”, nos oito dicionarios de filosofia consultados?, apenas
trés trazem a nog¢do, sendo que todos discutem o termo associando a significacdo ao uso,
condicionando a primeira as formas a partir das quais “se usa”. As trés obras citam a

“filosofia tardia”8 de Wittgenstein para discutir o verbete:

USO (in. Use; fr. Usage; al. Gehrauch; it. Uso). O ato ou o modo de empregar
meios, instrumentos ou utensilios.

[.]

Wittgenstein langou mao da noc¢do de U. para definir o significado dos
termos lingiiisticos: “Para uma ampla classe de casos - embora ndo para
todos - nos quais empregamos a palavra ‘significado’, ela pode ser assim
definida: o significado de uma palavra é o seu U. na linguagem”
(ABAGNANO, 1998, p. 985).

Embora a citacdo refira-se mais ao emprego da lingua, a perspectiva de significacdo
condicionada ao uso se faz presente. Na obra a seguir, a associacdo se mantém, trazendo a

discussdo a necessidade de compreender as Idgicas do uso:

UsoO.

[.]

7 . .. s . . . ~ .
Consultou-se também alguns dicionarios de sociologia, nos quais o termo ndo foi encontrado.

& Segundo Scruton (1982), o filésofo teve sua producdo intelectual dividida em dois momentos, e a segunda fase de seu pensamento
¢é conhecida como tardia. Disponivel em: http://www.cfh.ufsc.br/~mafkfil/scruton.htm. Acesso em: 03/08/14.
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“Nao questionar sobre a significacdo, questionar sobre o uso.” Trata-se de
averiguar quais sdo os usos de termos como ‘ser’, ‘saber’, ‘verdade’, ‘poder’,
‘causar’, ‘parecer’, etc., que desempenham um papel central nas discussoes
filoséficas e que, segundo esses pensadores, sdo geralmente mal entendi-
dos porque nio se examinam os seus usos, quer dizer, sua “logica”. [..]
(MORA, 1998, p. 3619, tradugdo nossa)®.

Mora (1998) também traz a perspectiva do filé6sofo espanhol Ortega y Gasset, na qual
é possivel perceber a proposta de acdo, de manifestacdo, de operacdo a partir do uso. O
termo pressupOe um fazer que pode ser relacionado tanto a adogdo ou protesto dentro do
sistema de usos em que vivem os sujeitos, destacando que os usos tém carater histérico. Nas

proprias palavras de Mora:

[...] no pensamento de Ortega e Gasset, ‘uso’ é um termo que designa o mo-
do fundamental de manifestar-se da sociedade humana. Os usos sao atos
humanos que podem caracterizar-se por sua impessoalidade: uso é na
verdade, o que é feito. O individuo vive dentro de um sistema de usos aos
quais se adere ou contra os quais se protesta, mas que ndo se pode deixar
de ter em conta. [..] Sem usos seria impossivel viver, porque o individuo
ndo pode fazer tudo por si s6. Mas ao mesmo tempo em que facilitam a vi-
da individual, os usos a oprimem. Esta opressao adquire grandes propor-
¢des quando os usos ja ndo sdo vigentes. Os usos sdo, portanto, também de
carater historico. (1998, p. 3620, tradugdo nossa, grifo nosso)10.

Como ja foi dito, na argumentacdo de Morg, fica explicita a associagdo entre uso e agao.
Sua perspectiva de uso ainda prevé uma tomada de posicdo do sujeito em relacao ao que ele
utiliza. E, retomando a proposta que se discute, esse posicionamento dos sujeitos passa pela
producdo de sentidos, que pode ajudar a “moldar” os usos que sdo atribuidos aos produtos
culturais e midiaticos.

Martin-Barbero (2003, p. 312) aborda as légicas dos usos, conforme enuncia, desde o
campo da cultura: “dos conflitos articulados pela cultura, das mesticagens que a tecem e dos
anacronismos que a sustentam” (grifos do autor). Com isso, defende a necessidade de um
distanciamento da proposta dos “usos e gratificacdes”, corrente na academia no periodo
prévio ao lancamento da obra “Dos meios as mediagdes”, de 1987, quando a preocupacio

girava em torno das mensagens que circulavam, das reagdes e efeitos que causavam. Na

9 . . . Py . e .. . .. . . s . s
No original: “No inquirir por la significacidn; inquirir por el uso.” Se trata de averiguar cuales son los usos de términos como ‘sé’,

‘sabe’, ‘verdad’, ‘puedo’, ‘causa’, ‘parece’, etc., que desempefian um papel central em las discusiones filosoficas y que, seguin dichos

pensadores, son generalmente mal entendidos porque no se examinan sus usos, es decir, su “légica”. [...] (MORA, 1998, p. 3619).

% No original: [...] en el pensamiento de Ortega y Gasset, ‘uso’ és un termino que designa el modo fundamental de manifestarse la
sociedade humana. Los usos son actos humanos que pueden caracterizarse por su impersonalidad: uso es en efecto, lo que se hace.
El individuo vive dentro de un sistema de usos a los cuales se atiene o contra los cuales protesta, pero que no puede dejar de tener
en cuenta. [...] Sin usos seria imposible vivir, porque el individuo no puede hacerlo todo por si mismo. Pero a la vez que facilitan la
vida individual, los usos la oprimen. Esta opresion alcanza proporciones maximas cuando los usos no son ya vigentes. Los usos son,
pues, também, de caracter histdrico. (1998, p. 3620, grifo nosso).
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discussdao de Martin-Barbero (2003) as légicas dos usos nao se esgotam nas diferencas
inscritas desde a classe social, mas defende também que essa diferenga articula outras, ja
que os usos dos meios sdo atravessados pelos habitus de classe, referindo-se a nocao
cunhada por Bourdieu. Expde também que a competéncia cultural se inscreve na légica dos
usos, atravessando as classes. Referindo-se a um trabalho de Carlos Monsivais sobre a
cultura popular urbana no México, Martin-Barbero (2003) usa os termos do autor para
tratar da questdo da dindmica dos usos, enunciando que é preciso ter em conta a maneira
como as coletividades “assimilam as ofertas a seu alcance” (2003, p. 281, grifos do autor).

Deste modo, pensa-se com Martin-Barbero (2003) que os usos sdo inseparaveis da
situacdo sociocultural do receptor e, com De Certeau (2007), que nestes usos se expressam
potenciais de apropriacdo, o que possibilita levar em conta o que os sujeitos “fazem com” as
informagdes obtidas na midia, fabricando sentidos que muitas vezes podem ser desviantes e
que sdo configurados a partir de referéncias das praticas cotidianas, situadas em contextos
socioculturais especificos. Como discute Martin-Barbero (2006), os usos falam para além da
situacdo de classe, referem-se as competéncias culturais que atravessam as posicoes
econdmicas seja pela educacdo formal, mas também pelos saberes construidos a partir da
etnia e da cultura local.

A nocgao de apropriacdo de De Certeau (2007) também é ttil para a discussio, pois
além de enfocar as processualidades do consumo, trabalha com a perspectiva de acdo dos
sujeitos sobre o que é consumido: ele toma algo para si, a partir de referéncias préprias. Pa-
ra o autor, o consumo é configurado segundo interesses e regras proprias do receptor, é
uma operacdo astuciosa, dispersa, silenciosa, invisivel, que ndo se faz notar por produtos
préprios, ndo possui materialidade, mas esta inscrito nas maneiras de emprega-los, ou seja,
nos seus usos. E o conceito de apropriacdo é tomado aqui como um tipo de uso, tal qual se
considera copiar, rejeitar e aceitar a oferta midiatica. Contudo, no ato de apropriar-se reside
a ideia de reelaboracao/modificacdo que nao se faz presente nos demais usos citados.

Para concluir, uma breve explanacio sobre a no¢ao de sentidos, deixando claro que se
entende que sua produgido acompanha todos os processos aqui discutidos, pois ela se da tan-
to no ato do consumo e da recepg¢do, quanto nos usos que sao operados a partir destes.

Martin-Barbero (1990) entende que o sentido estd inscrito na fabricacdo dos sujeitos.
Para o autor, a analise do discurso dos meios leva ao entendimento da significacdo que, em-

bora importante, ndo da conta do processo de producao de sentidos:
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[..] para poder falar do sentido da comunicacdo é preciso falar do sentido
que a comunicagdo tem para as pessoas. O sentido é sempre a relacio de
um texto com uma situa¢do, com alguns enunciadores em um contexto
temporal e espacial. (MARTIN-BARBERO, 1990, p. 36, tradugio nossa).

O autor trabalha a problematica dos sentidos dentro do conceito de media¢do social
(2003), no qual concebe uma interacdo entre estruturas e dindmicas socioculturais para
emersado dos sentidos fabricados via consumo e recep¢ao de produtos midiaticos. As muitas
instancias que interagem nesse processo criam um variado sistema de trocas que se afasta
de uma ideia de verticalidade na comunicacdo, na qual o receptor seria dependente ou ma-
nipulavel.

Outro autor que ajuda a pensar a no¢do de sentidos, ainda que bastante vinculado a
problematica dos discursos, é Veron (1980). Ele concebe a producio de sentidos em um ou-
tro ambito, no qual estariam implicados a producio, a circulacdo e o consumo, sem vincular-
se a nenhum deles em especifico. Para Verén, as matérias significantes - os produtos
midiaticos - trariam consigo uma série de tracos constitutivos de seu sistema produtivo,
este concebido a partir de relagdes articuladas entre a produgao, a circulacdo e o consumo.
Sendo assim, seria no “espag¢o” entre os dois polos produtores de discursos, a produgdo e o
reconhecimento - forma como o autor prefere referir-se ao consumo elaborado pela
recepc¢do - cada qual com suas especificidades e “gramaticas”, que se constituiria o sentido.
Um sentido que jamais seria Uinico pois, para além de uma relacdo uniforme, os desacordos
entre producdo e reconhecimento seriam geradores de um campo de efeitos de sentido que
abre espaco para a complexidade das regras de producdo e para os distintos conjuntos
culturais presentes na recepcao.

Entretanto, ainda que a proposta de Ver6n abra espaco para a cultura e as praticas dos
sujeitos, ha uma grande valorizacdo das marcas discursivas dos produtos midiaticos, mesmo
que o receptor, pelo seu entendimento, esteja ali contido. Deste modo, é Martin-Barbero
(1990) quem efetivamente defende a ida até o receptor para uma investigacdo dos usos e
sentidos do comunicacional: para poder dar conta integralmente da significacdo inscrita nas
mensagens, é preciso ver quem responde e o que se faz a partir dela, ou seja, as praticas dos

sujeitos adquirem um primeiro plano.
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5 Concluindo com o inicio de uma proposta

0 que se tentou empreender aqui foi uma discussdo acerca de conceitos bastante ca-
ros aos estudos de audiéncias. Longe de esgotar a questao, e com clara filiacdo aos estudos
culturais latino-americanos, este artigo afina-se com a perspectiva sociocultural do consumo
de Garcia Canclini. Uma proposta integrativa e transdisciplinar para pensar os processos de
aquisicao de bens simbdlicos, aqui cunhados de consumo cultural e midiatico. Defende-se a
adocdo deste dltimo para denominar as investigacoes que ddo conta de entender o que os
individuos consomem na midia, as praticas envolvidas no processo, os usos e sentidos fabri-
cados a partir deste consumo que nio esta circunscrito a um programa ou veiculo especifico.
E, principalmente, os trabalhos que focalizam um atravessamento plurimidiatico no cotidia-
no dos sujeitos para tratar de uma determinada problematica no ambito das audiéncias de-
veriam estar agrupados em torno da insignia do consumo midiatico.

Sobre a nog¢do de usos, tem-se o entendimento que estes passam e sdo determinados
pela producio de sentidos, pois é a partir da elaboracido e compreensao particular, inscrita
na fabricacdo dos sujeitos, que os usos sdo modelados e colocados em pratica no contexto
social. Parte-se da ideia de que o uso seria uma operacdo sobre e a partir do que se consome
e pode se valer de distintas operacdes: desde uma apropriagio em que ha remane-
jo/reelaboracdo partindo de referéncias do proéprio individuo, até imitagdes de modelos de
comportamento/aparéncia midiatizados, para exemplificar. Contudo, esta imitacdo foi de-
terminada por uma producdo de sentidos positiva e favoravel a aceitacdo daquelas figuras.
Ou seja, é a partir dos sentidos mobilizados que opera-se o posicionamento e o uso do que
se consome.

Deste modo, entende-se que seria possivel pensar que existam trés “etapas” na
relagdo individuo-midias: consumo, sentidos e usos, e ha uma necessidade pungente de
melhor discuti-las e caracteriza-las para abordar o consumo mididtico, ou mesmo a
recepcao dos meios, que seria um consumo circunscrito a determinado tipo de mensagem
midiatica. Longe de propor aqui uma estrutura funcionalista, ndo se sugere que existam trés
fases totalmente distintas no processo ou que elas tenham que ser efetuadas apenas na
ordem acima apresentada. Ha sim um imbricamento das trés no processo, o que dificulta sua
apreensdo empirica, mas que de todo modo nao pode ser descartada, considerando

principalmente as investigacdes que enfocam as praticas dos sujeitos consumidores. Mesmo
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propondo tal ordenamento, entende-se também que os usos podem ser geradores de novos
sentidos, pois estes sempre sdo elaborados e reelaborados socialmente.

Por fim, entende-se que tal proposicdo esta de acordo com a discussdo de Hall, no
classico capitulo Codificacdo/Decodificagdo de 1973. Isso porque o autor concebe que ante-
riormente ao uso que se da a determinada mensagem, ela “deve primeiro ser apropriada
como um discurso significativo e ser significativamente decodificada” (2011, p. 368). Contu-
do, a terminologia empregada por Hall é bastante centrada nos estudos do discurso e, to-
mando por base o que se discutiu aqui, tal proposi¢cdo poderia ser reelaborada entendendo a
apropriacdo como o consumo das matérias significantes, e a decodificacdo de que ele trata,
como a producdo de sentidos que se da na leitura e interpretacdo. Enfim, como ja foi posto,
ndo ha consenso sobre as nogdes aqui tratadas, e este artigo, ainda que traga uma proposta

incipiente, busca avan¢ar em alguma medida nas distingdes entre os conceitos.
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Consumption, senses, uses and
appropriations in reception research:

Not so close, yet not so far

Abstract

The article discusses the approaches and specificities of the
meanings of consumption, senses, uses and appropriations, key
concepts to the studies of the field called reception, especially
the Latin American branch. Furthermore, addressed the
differences between reception and media consumption. The
proposals of Garcia Canclini and Martin-Barbero are used as a
basis, as well as definitions of philosophy and sociology
dictionaries. The expected is to contribute to the debate with
some meanings, overlaps and contradictions of these terms to
present a proposal that distinguishes them as a process of
symbolic acquisition of media products.
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