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Resumo

Com a consolidacdo dos estudos sobre o consumo, duas grandes tendéncias analiticas se destacaram no
dominio ocupado por esses estudos. De um lado, a tendéncia de orientacdo « objetivista », que pensa a
atividade de consumo como uma pratica de demarcagdo de fronteiras nas relagdes sociais. De outro, a
tendéncia de orientacdo « subjetivista », que concebe a mesma atividade ressaltando a importincia da
escolha individual. Pouco espago restou, assim, aos que entendem o consumidor como agente ativo, capaz
de orientar-se pelos codigos coletivos, tanto quanto se sentir a vontade para inserir sua marca em suas
praticas de consumo.

J& no fim desse periodo, a Internet passa a fazer parte das rotinas dos individuos, com a inclusdo do
exercicio do consumo no seu bojo. Até meados da primeira década século, o uso da rede tinha um perfil
basicamente instrumental. Tratava-se de uma utilizagdo ligada ao trabalho, a familia, ao cotidiano e,
naturalmente, ao consumo, uso social sendo bastante reduzido. Esse cenario mudou muito com a entrada em
jogo de uma Web que habilita os usuarios ao uso relacional. Foi o momento da difusdo dos sites de redes
sociais.

Nessa nova configuragdo da rede, o usudrio passou a ser, a um so tempo, autor e leitor, emissor e receptor e,
conseqiientemente, ele ¢ tanto consumidor quanto produtor. A partir de um conjunto de softwares, de
servigos e de funcionalidades inéditas, o aspecto funcional da rede cedeu espago aos aspectos colaborativos
e relacionais da rede, agora chamada de « Web social ».

As novas praticas de filtragem, recomendacao e avaliagdo que tramitam nas redes da Web manifestam uma
tendéncia a horizontalizagdo das relagdes entre individuos com significativas implicagdes sobre a atividade

de consumo.
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A analise social das praticas de consumo tem um dos seus principais fundamentos — talvez o
principal deles — na propria teoria social. Na medida em que se trata de um estudo social do consumo,
essa analise ndo pode escapar de debater-se com certas dicotomias, com certas polaridades
conceituais endémicas a producao de conhecimento no dominio das ciéncias sociais. Formadas por
polos no intervalo dos quais reina um vacuo existencial, essas dicotomias forcam o tedrico ou o
pesquisador a fazer escolhas, de vez que sdo mutuamente excludentes e definem dominios entre os
quais vigora a incompatibilidade. Uma delas, e uma das mais tenazes, é a formada pelo par
objetivismo/subjetivismo. Trata-se de uma dupla de irmdos inimigos submetida a uma légica
disjuntiva de pressupostos, que os coloca em situa¢cdo de mutua repulsao. Ela diz respeito a natureza
das relagdes entre os individuos e os coletivos que eles formam ( Alexander, 1987).

O objetivismo entende que na realidade social existem configuracdes, isto é, estruturas,
sistemas de relacdes, ordenacdes, regularidades objetivas, que sdo capazes de orientar as
preferéncias e as a¢des dos individuos, capazes, portanto, de exercer coerc¢do sobre eles do exterior e
independentemente de suas vontades e mesmo de suas consciéncias. Os coletivos se ofereceriam,
desse modo, com um carater de objetividade frente as subjetividades dos individuos. O subjetivismo,
inversamente, concebe os coletivos e seu ordenamento como procedentes das interacdes entre os
individuos, sem fazer recurso a uma ordem prévia que se imponha aos atores de fora dessas
interacdes. Padrdes decerto existem, mas sdo resultantes das negociacdes entre os individuos. Estes
podem sempre modifica-los ao longo do tempo, pactuando novos padroes. Nao estando encravados
nos individuos, estdo sujeitos tanto a obediéncia quanto a resisténcia ou a insubordinag¢do por parte
deles. A ordem ¢, antes, derivada das interacOes e contingente com relacao a elas, ndo uma espécie de
arcabouco de regras anterior e forcoso face a elas. Herdeiros dessas tradi¢cdes conceituais — a
objetivista e a subjetivista —, os estudos do consumo tém sido, desde o ultimo quarto do século
passado, também tributarios desse legado.

Por outro lado, no final desse mesmo periodo, a Internet passa a fazer parte — e de maneira
crescente a partit dai — das rotinas dos individuos, evidentemente com a inclusdo das atividades de
consumo nho seu bojo. Até meados da primeira década do nosso século, o uso da rede tinha um perfil
basicamente instrumental. Tratava-se de uma utilizacdo ligada ao trabalho, a familia, ao cotidiano e
sem duvida ao consumo, contudo, visando essencialmente a operacionalidade: a Internet mostrava
ser uma ferramenta particularmente eficiente e de grande utilidade. O uso social era extremamente
reduzido, limitado as salas de bate-papo e aos féruns de discussao, balbuciantes uns e outros. O
usuario era, antes de mais nada e sobretudo, receptor. Esse cenario mudou radicalmente ao longo da
ultima década com a entrada em jogo de uma Web cuja infraestrutura tecnoldgica habilitava os
internautas ao uso relacional, expressivo, social. Foi o momento da difusdo do uso dos blogs, dos wikis
e da propagacdo dos sites de redes sociais, como o Hi5, o Orkut, o MySpace e posteriormente o

Facebook, o YouTube ou o Instagram.



A Web deixou, entdo, de ser fundamentalmente instrumental. Engendrada pelas conexdes que
os internautas estabelecem entre si, ela agora se distingue pelo compartilhamento de opinides, gostos
e interesses. Nesse universo, as idéias de colaboracdo e abertura, caracteristicas do que ficou
conhecido como a Web 2.0, alteraram a habitual figura do consumidor como um sujeito que,
meramente receptor, busca preferencialmente a distin¢ao social ou espera apenas e tdo somente
satisfacao pessoal. Nessa nova configura¢do da rede, o internauta passou a ser, a um s6 tempo, autor e
leitor, emissor e receptor e, conseqlientemente, ele é tanto consumidor quanto produtor. A partir de
um conjunto de softwares, de servicos e de funcionalidades inéditas, capaz de promover coletivos
online extremamente ativos, o aspecto simplesmente funcional da rede se esmaeceu e muito
rapidamente cedeu espaco aos aspectos colaborativos, expressivos e relacionais de uma rede que
justificadamente ficou conhecida como a « Web social ».

Nessa configuracdo de rede, desde que o consumidor deixa de ser apenas receptor, tudo se
passa como se as costumeiras abordagens tedricas do consumo tivessem perdido a capacidade
explicativa que as distinguia. As novas praticas de filtragem, recomendacao e avaliacdo que tramitam
nas redes da Web manifestam uma tendéncia a horizontalizagdo das relacdes entre consumidores
com significativas implica¢des sobre a atividade de consumo. A continuidade desse trabalho pretende

dar conta dessa mudanca nas atividades de consumo, ainda que seja de maneira esquematica.

O objetivismo nos estudos do consumo

Do ponto de vista do objetivismo, a existéncia de configura¢des supraindividuais torna a vida

social marcada por estruturas e forgas que se oferecem aos individuos como predisposi¢cdes, prontas

a moldar suas percepcoes, decisoes e atitudes. Em conformidade com a axiomatica desse viés

analitico, o consumo se ordena por uma logica social. Ele se submete a ela.3 A énfase nos padroes

coletivos subordina as praticas de consumo a modos socialmente estruturados ou culturalmente

conformados que servem as diferenciagdes sociais e a demarcag¢do de fronteiras nas relagdes sociais.

Obedientes a logica social, individuos e grupos procuram no ato de consumir sejam os signos, sejam

as confirmacgdes de seu lugar no interior da sociedade, um lugar que exige ser constante e claramente
definido.

Pioneiro dos estudos sobre o consumo — « pai-fundador », para falar como McCracken (2003,

p. 120) — Thorstein Veblen fez escola entre os autores que se dedicaram a analise dos mecanismos

de diferenciacao social, os que operam por uma logica chamada de estatutaria ou posicional por

3 Zygmunt Bauman distingue, a esse respeito, o « consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacgdo dos
seres humanos como individuos, [d]o consumismo [que] é atributo da sociedade », concluindo que « para que uma
sociedade adquira esse atributo, a capacidade profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser, tal como a
capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (‘alienada’) dos individuos e reciclada/reificada numa
forca externa que coloca a ‘sociedade de consumidores’ em movimento e a mantem em curso como uma forma especifica
de convivio humano, enquanto ao mesmo tempo estabelace parametros especificos para as estratégias individuais de vida
que sdo eficazes e manipula as possibilidades de escolha e condutas individuais » (Bauman, 2007, p. 41, grifado no
original).
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referéncia a natureza das diferencas. Embora tivesse por foco a sociedade norte-americana de seu
tempo, aquela do final do século XIX — que, a seu juizo, se sobressaia pelo espirito de um capitalismo
selvagem, de carater especulativo —, esse evolucionista convencido via em semelhante modelo de
sociedade apenas uma fase do desenvolvimento humano e social (Veblen, 1970). Carente de uma
pesquisa que desse maior consisténcia as suas idéias, esse autor extemporaneo via nos mecanismos
de diferenciacdo social a demonstracdo mais viva dos esforcos humanos em acdo desde a aurora dos
tempos e que se manteriam vigentes, sob formas diversas em momentos diversos, ainda na
modernidade. Tais esfor¢os eram justamente a garantia do progresso humano e social em que Veblen
acreditava.

Assim, mesmo depois que o « homem predador », o que se apropria sem produzir, cedeu lugar
ao « homem do trabalho », aquele movido pelo « instinto artesao », que constroi e executa, além de
viver em paz, numa sociedade ja industrializada e pacificada, subsiste a emulacdo. Nessas
circunstancias, a honra é assimilada a riqueza e o objetivo a ser alcancado pela acumulacdo é o
destaque proporcionado pela for¢a pecuniaria junto a coletividade. Aos olhos de Veblen, nas
sociedades onde a propriedade e a riqueza fornecem as condi¢cdes de possibilidade da estima e da
valorizacao social, por maior que fosse o acimulo, ele ndo seria, no entanto, suficiente para angariar
prestigio e consideracao social se nao fosse acompanhado do 6cio e do « consumo conspicuo ».# A seu
ver, « colocar em relevo seu consumo de artigos valiosos é um método de honorabilidade para o
homem ocioso » (idem, p. 51). Todavia, ndo bastava ser identificado pela sua posicdo relativa na
hierarquia social, era necessario além disso buscar suplantar seus concorrentes. Porque, « com a
acumulugdo das riquezas, a classe ociosa se desenvolve em suas fun¢des e em sua estrutura »,
surgindo em seu interior uma ulterior divisdo. E quando « uma diferenciagio se opera no seu seio,
dando lugar a um sistema mais ou menos complexo de classes e de graus » (idem, p. 52). Essa
diferenca tende a se acentuar pela heranca de riqueza, assim como pela de nobreza.

Nesse quadro de pensamento, a posse de bens indica um valor relativo na comparacgdo entre os
individuos ao possibilitar uma forma de classificacao organizada pelos resultados mais ou menos
favoraveis dos esforcos que cada um dedica a acumulacdo de riqueza. Em outras palavras, a
propriedade individual representada pela riqueza acumulada condiciona o processo de avaliacdo das
pessoas relativamente ao seu valor. Mas a classificacao social ndo se restringe a esse critério. Vém
intervir outros elementos que se deslocam da exigéncia laboriosa de aquisicdo dos bens e que

estrutura as diferencas individuais através da qualidade dos bens consumidos. E importante ter em

4Uma das criticas que Colin Campbell faz a teoria vebleniana do consumo diz respeito ao fato de que, ao focalizar as
sociedades modernas, ela as encara como possuidoras de « uma Unica classse ociosa de elite » servindo como ideal para
distantes classes subalternas. Segundo Campbell, essa observagio levanta mais de uma obje¢do. « Em primeiro lugar, o
status alto, nas sociedades modernas, se acha associado a outros valores que nio riqueza e lazer, sendo o nascimento
aristocratico meramente o mais dbvio. Segundo, o tratamento de riqueza e lazer como sendo intercambiaveis, (..) é
inconveniente a luz da tradi¢do protestante de aplaudir o primeiro e deplorar o segundo (...). Terceiro, o tratamento das
sociedades modernas como culturalmente monoliticas, com uma classe proporcionando toda a lideranga cultural, nio
supre a prova que sugira um quadro mais complexo » (Campbell, 2001, p. 82-83)

4



mente que a referéncia aos aspectos qualitativos dos objetos nao se baseia na utilidade deles, mas sim
naquilo que se desenvolve para além do minimo necessario a sobrevivéncia e a eficiéncia fisica. Nesse
sentido, uma rigorosa discrimina¢do no tocante a exceléncia nos produtos proporciona uma procura
daquilo que ha de melhor nos alimentos, bebidas, servicos, ornamentos, moradia, vestimenta,
divertimentos, etc.

Discriminar valores entre o que ha de mais nobre e o que ha de mais ignobil exige intenso
cultivo do gosto, de modo que o sujeito se torne um conhecedor dos varios graus de valor que cada
artigo pode apresentar. Um senso estético que ndo se vivencia silenciosamente. Ele é ostensivo. As
boas maneiras representam importante papel no consumo conspicuo e funcionam como indicativo de
respeitabilidade. E o grau de respeitabilidade dos individuos permite a diferenciacao no interior de
um sistema que organiza as diferengas para além da medida de riqueza acumulada. Em todo caso, nao
obstante, as normas de reputacao da classe superior tém um indiscutivel poder galvanizador, uma
enorme capacidade de impor sua influéncia ao conjunto da estrutura social como um ideal a ser
perseguido. Assim é que, semelhante ideal passa a constituir o alvo para o qual se dirigem todos os
investimentos daqueles que aspiram a posicao de destaque da classe superior.

Cerca de trés quartos de século mais tarde, Jean Baudrillard fara também da diferenciacdo
social o dinamo do consumo. Ai ndo sera, no entanto, uma diferenciacao movida prioritariamente pela
emulacdo, mas pela significacdo. Essa mudanga de perspectiva traz uma outra coloragdo a questdo das
necessidades. Aquelas que dizem respeito a caréncia originaria e que sao fisiologicamente
fundamentadas passam a dividir espago com outras que possuem contornos bem mais difusos. Talvez
por isso, seja tdo dificil tracar o limite que distingue as satisfagdes auténticas das satisfacdes artificiais.
A esse respeito, vale lembrar o exemplo evocado por ele: « nada prova que uma mulher perdularia
retire de novo vestido a mesma satisfacdo que um operario esfomeado retira de um hamburger —
mas também nada prova o contrario. Portanto, o seu desejo deve por-se no mesmo plano que o do
esfomeado » (Baudrillard, 1995, p. 73). E que os componentes titeis dos objetos se misturam ao seu
significado social. E esse significado nao estad fixado na idéia de um individuo que encontra em si
mesmo o seu fim. Observando os imperativos de diferenciacdo social que impelem os individuos em
direcdo a procura das mercadorias, Baudrillard concede aten¢ao a um processo que diz respeito a
uma certa insaciabilidade, envolvendo o consumidor em uma busca interminavel de necessidades.
Trata-se de um processo que nao encontra seu termo, que é tdo incessante quanto ininterrupto,
encadeando subseqiientes caréncias que ndo se esgotam em satisfagdo. Um processo que transcorre
no permanente hiato entre as necessidades que aparecem de modo inexaurivel e as satisfacdes que
apenas servem de impulso para o nascimento de novas necessidades. E através da légica social que
ele analisa o cardter ilimitado do consumo.

O individuo ndo esgota simplesmente suas necessidades nos objetos, ele manipula elementos

distintivos no interior de uma légica que exige constante renovacao, onde uma necessidade serve de
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impulso para que uma outra lhe venha dar sentido. Cada signo distintivo remete a outros tantos
signos e o aspecto assumido pelo consumidor é o de uma definitiva insatisfacao, uma vez que « nao
existem limites para as ‘necessidades’ do homem enquanto ser social (isto é, enquanto produto de
sentido e enquanto relativo aos outros em valor) » (idem, p. 64, grifado no original). Quando se trata
de grupos restritos, as diferencas relativas sdo mais estaveis, com isso, a manipulagdo e a exibicao de
material distintivo aparecem de maneira menos acentuada. Mas, no caso de sociedades complexas,
onde existe adensamento demografico em nucleos urbanos, onde os lacos sdo efémeros e os contatos
muito diversos, é imensa a exigéncia de diferenciacdo. De maneira que « quando todo o universo
social se urbaniza e a comunicagdo se faz total, as ‘necessidades’ intensificam-se e crescem segundo
uma assimptota vertical — ndo por apetite, mas por concorréncia » (idem, p. 64, grifado no original).
O discurso constituido pelo consumo é um discurso de concorréncia dentro de um sistema
relativamente contingente. Trata-se de um sistema onde uma diferenca da significado a outra. Dito de
outro modo, a diferenga opera a logica do cddigo lingliistico e os objetos-signos sao os indicios de uma
gramatica que fornecem provimento para a classificagdo social.

As questdes ligadas a classificacao social pelos bens ocupam também as atencdes de Mary
Douglas e Baron Isherwood, mas com ambi¢cdes bem diferentes das de Baudrillard (Douglas &
Isherwood, 1996). Se, na 6tica dos autores, os bens tém significado social e, por conseqiiéncia, sao
usados como comunicadores, agora ja nao se trata mais de bens articulados uns aos outros por meio
de alguma gramatica e fazendo parte de um codigo. Sem duvida, as propriedades materiais dos
individuos, entendem eles, « carregam significacdes sociais e [podem] concentrar a parte principal da
analise cultural em seu uso como comunicadores » (idem, p. 38), entretanto, as mercadorias — « boas
para comer, vestir e abrigar », porém, especialmente « boas para pensar » — sdo produtos que
possuem « o duplo papel de provedores da subsisténcia e de marcadores das linhas das relagdes
sociais » (idem, p. 39). Ou seja, mercadorias sdo boas sobretudo para fazer classificacdes sociais.
Desse modo, para além de proporcionar o necessario sustento e manutencao da vida, elas contribuem
decisivamente para a criacdo de um contexto que seja reconhecido e compreensivel pelo grupo no
seio do qual sdo utilizadas.> Ao relacionar e organizar as coisas por ocasido de seu uso, é possivel dar
sentido e ordem as relagoes sociais, dar significado e valor as situagdes e aos que tomam parte nelas.
Deixadas de lado as situagdes sociais que envolvem as operagdes de compra e venda de produtos,
bem como aquelas em que a prestacdo de servicos é feita de modo profissional, em troca de
pagamento, ha toda uma série de servicos pessoais que sdo objeto de oferta e retribuicao livres e que

colocam em jogo uma apreciacao das pessoas e das coisas.

5 Mike Featherstone observa, a esse respeito, que o trabalho desses autores « é particularmente importante devido a
énfase no modo como as mercadorias sdo usadas para demarcar fronteiras nas relagdes sociais. Nossa fruicdo dos bens,
eles argumentam, estd apenas parcialmente relacionada ao seu consumo fisico, associando-se ainda de maneira crucial ao
seu uso como marcadores; apreciamos, por exemplo, compartilhar os nomes dos bens com outros » (Featherstone, 2007,
p-17).
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Mas significados e classificacdes sociais sao volateis. Logo, é necessario que se disponha de
mecanismos de fixacio que mantenham sua estabilidade por certo tempo. Na auséncia de
mecanismos dessa ordem sdo os significados sociais de acordo e concertacao tao essenciais que se
tornam evanescentes, correndo o risco de desaparecerem. Enquanto meios de comunicagdo, os bens
desempenham muito bem o papel de marcadores, isto é, de agentes que retém significados, controlam
classificacOes e especificam relagdes sociais. Se os bens sao marcadores e desempenham esse papel
como categorias de classificacdo, eles s6 podem cumprir bem essa finalidade na medida em que seu
valor seja objeto de um consenso minimo entre seus potenciais consumidores. Além disso, lembram
os autores, rituais sdo procedimentos de fixacdo de grande eficacia, sdo modos extremamente
eficientes de producdao de memdria. Por isso eles sdo tdo valiosos para a manutencdo e perenidade da
vida social. Ora, os bens, as coisas materiais, tém papel de destaque no processo ritual; de resto,
quanto maior o custo e a pompa postos em pratica nos rituais, maior o seu poder de conservacdo. Dai
porque « 0s bens, nessa perspectiva, sdo acessorios rituais; o consumo é um processo ritual cuja
funcao primaria é dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos » (idem, p. 43). Bens sdo, por
conseguinte, ndo apenas os modos provisoriamente firmados e temporariamente estabilizados de
estabelecimento de signos e significacdes sociais, mas também as formas materializadas e tangiveis
das categorias de classificagdo social.® Nessas condi¢des, por meio do consumo a ordem social é
engendrada no interior de um sistema social de signos, transbordando para toda a esfera ampla das
praticas sociais.

Chegou-se a um ponto a partir do qual se torna supérfluo insistir no esclarecimento do modo
de operar objetivista, arrolando outros autores dessa mesma estirpe analitica. E preferivel, entio,

dedicar alguma atengdo ao registro subjetivista da realidade social.

O subjetivismo nos estudos do consumo
No mundo concebido pelos autores que se filiam a essa posi¢do epistemologica, os fendmenos
sociais se enraizam nas a¢des dos individuos em suas interagdes, as a¢oes coletivas, ou seja, as acoes
sociais, resultando da agregacdo ou da aglutinacdo das individuais (Boudon, 2010). Desde que € o
individuo quem esta na génese do fendmeno social, deve-se reconstruir as motivagdes dos que nele
estdo envolvidos, compreendendo-o como produto da composicdo dos comportamentos individuais
acionados por tais motivacdes (Wacquant & Calhoun, 1991; Corcuff, 2001).
Os adeptos dessa perspectiva analitica resistem ao pensamento objetivista — que pensa o

social como dotado de forcas objetivas e extraindividuais — sob a alegacao de que contemplar a forca

6 Repisando o tema e a argumentacdo, Grant McCracken insiste em lembrar, justamente no capitulo que ele considera o
« eixo de articulacdo » de seu livro, que « os bens ajudam a substanciar a ordem da cultura » (McCracken, 2003, p. 104). Ou
ainda, depois de fazer um apanhado de casos, ele afirma estar claro que « como as categorias, os principios da cultura sdo
substanciados pelos bens de consumo, e que esses bens assim carregados ajudam a forjar o mundo culturalmente
constituido » (idem, p. 106).
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coercitiva dos coletivos supraindividuais se abatendo sobre os membros desses coletivos vem a ser
uma concepcao liberticida do social; corresponde a tratar os coletivos como capazes de asfixiar a
autonomia dos individuos, retirando deles a autodeterminacdo que lhes é propria como seres
racionais. Os defensores do objetivismo — que vem a ser um sucedaneo do estruturalismo — teriam
se rendido ao despotismo das estruturas e, com isso, criado individuos hipersocializados, sacrificando
as margens de liberdade dos sujeitos no altar da ordenagdo social.” Dai decorre a énfase colocada
pelos arautos do subjetivismo nas apreciacdes custo/beneficio feitas pelos sujeitos nos processos de
avaliacdo, decisdo e escolha que norteiam suas a¢des. Afinal, a subjetividade deles é seu bem mais
precioso. A liberdade dos individuos deve andar pari passu com a minimizacdo dos custos e a
maximizacdo dos beneficios no curso de suas atividades.

O consumo ndo é sendo um dos dominios em que os individuos podem experimentar o
exercicio de liberdade e efetuar apreciacbes como a que vem de ser mencionada. Nao é sem razdo,
conseqlientemente, que tanto realce seja dado ao comportamento individual do consumidor racional
e senhor de si, de posse de um poder de escolha decisivo. Que tanto relevo seja concedido a sua busca
de prazer e de bem-estar nas praticas de consumo. Que tanto valor seja outorgado as capacidades dos
bens de satisfazer necessidades e desejos, além da sua aptidao impar de proporcionar satisfacdes
emocionais. Nao é casual que se reclame como um direito liquido do consumidor a procura de
autoconhecimento e a busca de identificacdo através das praticas de consumo. Em definitivo, na
analitica do subjetivismo o consumo se ordena e s6 tem coeréncia segundo uma logica individual.

Um dos autores mais destacados da perspectiva subjetivista é Gilles Lipovetsky. A seu juizo o
« imaginario da felicidade consumidora » abre campo para a realizacao de desejos subjetivos de modo
a romper com as resisténcias da vida material. Uma frivolidade impregnada no cotidiano que é capaz
de fazer com que «toda a maquina econdmica se aplique através da renovacdo dos produtos, da
mudanca dos modelos e dos estilos, da moda, do crédito, da sedugdo publicitaria » (Lipovetsky, 2006,
p. 33). De modo que o consumidor aparece como soberano. Os indicadores dessa soberania sao
identificados num contexto onde o excesso de bens disponiveis para o consumo se apresenta sob uma
particular condi¢do. Para além de uma oferta quantitativamente abundante, existe uma gigantesca
variedade de produtos. Trata-se de uma « economia da variedade » que muito difere da producdao em
massa ou da produg¢do voltada para segmentos. Ela apresenta um tipo de producao que aspira
responder aos desejos individualistas de diferenciagdo, em que «as motivagdes privadas vencem

largamente as finalidades distintivas » (idem, p. 38).

7 A esse propésito, Don Slater lembra a conhecida frase de Margaret Thatcher: « Sociedade é uma coisa que ndo existe, s6
existem individuos e suas familias », acrescentando que essa « declaracdo tem um significado literal dentro da tradicdo
liberal: as autoridades e institui¢des sociais ndo tém existéncia propria real. Podem ser analiticamente reduzidas (e
precisam ser politica e economicamente reduzidas) as acdes e vontades dos individuos que as constituem » (Slater, 2001,
p- 46)
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Essa nova tendéncia pode ser encontrada em uma reorganizacdo da oferta no sentido de
multiplicar variantes dos produtos a partir de componentes idénticos. E uma forma de produgio que
consiste basicamente em permitir ao consumidor montar, a seu gosto, médulos pré-fabricados. Com o
suporte das novas tecnologias industriais, o desenvolvimento de produtos customizaveis vem se
ampliando aos mais diversos setores, de maneira que é possivel encontrar carros, calcados,
brinquedos, toques telefonicos, logotipos e uma miriade de outros produtos passiveis de ser
personalizados de acordo com as escolhas individuais. Isso significa dizer que « de um consumidor
sujeito aos constrangimentos sociais de posicdo, se passou a um hiperconsumidor a espreita de
experiéncias emocionais e de maior bem-estar, de qualidade de vida e de saude » (idem, p. 32).
Lipovetsky compreende a procura da felicidade e do prazer nao como um novo dever e sim como um
movimento hedonista pela privatizagdo da vida que supera as imposi¢des institucionais e coletivas
sobre o consumo de bens. O que esta em pauta € o surgimento, nos dias correntes, de um « tipo de
sociedade que substitui a seducdo a coercao, o hedonismo ao dever, a despesa a poupanca, o humor a
solenidade, a liberacdo ao recalque, o presente as promessas do futuro » (idem, p. 32). A felicidade
assume o estatuto de um valor cultural e ndo de uma ideologia que recobre processos mais profundos.
E, como valor, a felicidade passa a orientar a procura de prazeres sempre mais numerosos e intensos,
elevando os gostos pela frivolidade a categoria das necessidades que merecem satisfacao.

O novo imaginario cultural admite os excessos, as buscas pelo divertimento e pelo que pareca
simplesmente aprazivel. Gozar dos bens de consumo ja ndo remete a uma conduta depreciavel. Isso,
porém, nao implica em uma completa ruptura com outros tantos valores que organizam a vida social,
« o0 individuo continua a viver por outra coisa além dos bens materiais passageiros. Os ideais de amor,
de verdade, de justica, de altruismo nao faliram: nenhum niilismo completo, nenhum “Gltimo homem’
se desenha no horizonte dos tempos hipermodernos » (idem, p. 16). Trata-se, antes, de um
alargamento das esferas de satisfacdo que reconduz o sujeito em dire¢do aos objetos pelo que eles
apresentam de atrativo em si mesmos e essa procura adquire consisténcia a partir do momento em
que os referenciais de conforto e de fruicdo come¢am a se impor como finalidades capazes de orientar
a acao dos individuos. De tal forma que o ideal da felicidade privada se sobrepde ao primado do
julgamento alheio e consegue minar a logica da « consideragao social ».

Sua énfase sobre o declinio de um ethos do consumo por prestigio ao qual vem substituir uma
ética individualista do bem viver define um consumidor que goza de liberdade em relacao a logica
social da diferenca, mas que esta submetido a ordem objetiva do mundo e assume toda a
responsabilidade sobre suas a¢des. Livre para se dirigir, o individuo se lanca em uma escalada de
consumo que possui como finalidades ultimas uma extensao da felicidade e uma otimizacao ilimitada
dos proéprios recursos existenciais. Hoje, o individuo interpela sua finitude. O intenso consumo de
consultas médicas, de informagdes sobre prevencdo e toda uma série de tratamentos parecem elevar

a saude a um « valor primeiro », se apresentando « como uma preocupag¢do onipresente » (idem, p.
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49). Sob esse aspecto, o paradigma da distincdo se mostra pouco operante, o campo de forca se
desloca para uma luta contra a fatalidade.

Os franceses gostam de usar um ditado segundo o qual « Vérité en deca de la Manche, erreur au-
dela », para apontar as disparidades entre eles e os ingleses em matéria de opinides, de pontos de
vista. Esse ditado, entretanto, nem sempre é acertado — ou é apenas parcialmente judicioso —, como
o prova o pensamento de Colin Campbell em relacao ao consumo. No que tange ao subjetivismo, ele e
Lipovetski se parecem como duas gotas d’agua. Por certo eles estao de pleno acordo com respeito ao
fato de que, nos tempos que correm, o consumo é emocional, hedonista e visa uma experiéncia
subjetiva de satisfa¢do, razao pela qual se mostra insaciavel. Contudo, dai por diante, as afinidades
comecam a escassear e, quando se penetra no intimo das duas reflexdes, as diferengas vao ficando
gritantes.

Num texto cuja preocupacao central concerne ao processo de construcao ontolégica dos
individuos e sua relacdo com as atividades de consumo que eles realizam, encontramos pistas de
grande utilidade para entender a posicio de Campbell frente as complexas relagdes
individuos/coletivos (Campbell, 2006). Nesse texto, Campbell toma o consumo como um efeito de
superficie de questdes bastante mais profundas, dessas que os individuos se colocam quando querem
saber quem realmente sdo. Tais sdo « as bases metafisicas » que ja se encontram no titulo do artigo.
De imediato aparece ai um primeiro indicio — e ndo dos menores ou dos menos importantes — do
ponto de ancoragem das indagacdes do texto. O consumismo moderno, considera o autor, demostra
ter dois aspectos decisivos (idem, p. 48). O primeiro deles é o lugar privilegiado ocupado nos dias de
hoje pelas emoc¢des e pelo desejo, em certa medida também pela imaginacao. O segundo tange ao
acentuado individualismo presente na experiéncia contemporanea, com todo o conjunto de idéias e
de valores que vém se associar ao relévo dado ao direito que se concede aos individuos de escolher o
que melhor lhes convém em termos de produtos e servicos. Se em tempos recuados havia um nimero
consideravel de limites sociais aos padrdes e modos de procedimento dos membros dos coletivos,
semelhante situacdo ndo tem mais vigéncia na atualidade. De resto, as praticas do consumidor
moderno fornecem o melhor testemunho desse grande alargamento das normas e formas de
comportamento. « Quando se trata de querer, afirma o texto, somente ‘aquele que quer’ pode se
considerar um ‘especialista ‘ ». Acrescentando logo adiante: « 0 consumismo moderno tem mais a ver
com sentimentos e emoc¢des (na forma de desejos) do que com razao e calculismo, na medida em que
é claramente individualista, em vez de publico, em sua natureza » (idem, p. 49).

Por ser uma atividade que pde em pratica experiéncias subjetivas de satisfacao, Campbell
considera o consumo como um exercicio que tem papel critico para o autoconhecimento e para a
construc¢do das identidades. Nao se trata, por conseguinte, de um empreendimento no qual os atores
pdem em a¢do uma certa estrutura de personalidade ou uma dada configuracdo psiquica no momento

mesmo em que consomem € nos atos de consumo. Se houve um tempo em que essa situagéo era
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costumeira, isto ndo diz respeito aos nossos tempos. E justificado pensar que, em tempos idos, as
identidades se moldavam em matéria rigida, pelo efeito de estruturas robustas e igualmente rijas, tais
como familia, trabalho e religiao. Na modernidade, a entrada em cena do individuo, junto com o
enfraquecimento dessas formas intermediarias de organizacdo da sociedade nos trouxeram para uma
época em que as possibilidades de escolha se multiplicam, os gostos e os desejos se tornam
cambiantes, as identidades passam a precisar de reforco ou confirmacgao. Eis porque « a atividade de
consumir pode ser considerada um caminho vital e necessario para o autoconhecimento, ao mesmo
tempo que o mercado comeca a se tornar indispensavel para o processo de descoberta de quem
realmente somos » (idem, p. 52).

Conforme o discernimento de Campbell, o consumo de produtos diversos em diferentes
momentos da vida aponta para a procura do frescor de impressdes e estimulos originais, para a busca
de novas sensagdes e emogdes, num processo que envolve a renovacdo das identidades. Os bens
mudam, bem como os padrdes de gosto e as preferéncias dos individuos, o que ndo significa « uma
mudanca na maneira pela qual a identidade é reconhecida ou concebida. Trata-se ainda do self sendo
definido pelo desejo, ou de nosso perfil sendo tracado por nossas preferéncias » (idem, p. 56, grifado
no original). Ndo se deve perder de vista que alteragdes no contetildo e nas combinagdes especificas
das qualidades constitucionais das identidades outra coisa ndo fazem sendo uma espécie de
recomposicdo subjetiva, tao inevitavel quanto imprescindivel, que pdoe em foco precisamente «a
necessidade humana mais profunda de reafirmar a realidade do self. Isso porque o consumo, que, no
sentido aqui tratado por mim pode ser visto como uma atividade que envolve a exploracdo do self,
também pode ser visto como uma resposta a inseguranca ontoldgica ou a angustia existencial » (idem,
p. 56, grifado no original).

Preservadas as diferentes visdes que cindem o campo dos estudos do consumo, uma nova
configuracdo dos modos de consumir se apresenta na medida em que os individuos se apropriam de
maneira crescente das operacionalidades da Internet para realizar suas atividades. Essa nova
dimensao do consumo esta associada a uma mudanca de perfil no uso das tecnologias em rede,

assumindo a cada dia um carater mais relacional.

Da Web instrumental a Web relacional®

Resistente a uma definicdo que seja a um sé tempo concisa e precisa, a Web 2.0 ndo €
exatamente uma Unica tecnologia, mas um conjunto de softwares, de servicos e de funcionalidades
reunidos e interligados de tal modo que constituem uma plataforma, que, como se sabe, é um

ambiente computacional cuja infra-estrutura tecnoldgica é capaz de assegurar a facilidade de

integracdo dos diversos elementos que compdem uma tal infra-estrutura (O’Reilly, 2005). No caso

8 Uma versdo preliminar de partes desse item foi publicada em Santos & Cypriano, 2011b.
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presente, se esta lidando com uma plataforma de interacao capaz de engendrar coletivos online, razao
pela qual ela também ja foi chamada de Web relacional (Gensollen, 2010), um termo de qualificacao
pleonastica — uma vez que é central para o chamado « paradigma das redes » (Boltanski e Chiapello,
2009) a valorizacdo das propriedades relacionais em detrimento do que é proprio as entidades
relacionadas —, necessario, entretanto, como se vera logo adiante.

Com efeito, a Web 2.0, eventualmente chamada de segunda geragdo da Internet, é basicamente
caracterizada pela participacdo dos usudrios, pela sua abertura para utilizacao e pelos efeitos de rede
que produz. A participacdo se da por meio de um sistema que estimula as relagdes, os
compartilhamentos e as trocas entre os internautas, isto é, um sistema que incita a colaboragdo de
quem quer que esteja disponivel para entrar em interacdo com outros por intermédio da plataforma
— fomentando aquilo que ja tem sido chamado de « cultura da participacdo » (Shirky, 2010), « cultura
expressiva » (Allard, 2007; Tufekci, 2008) ou « cultura participativa » (Jenkins, 2008), para ndo citar
sendo trés das muitas expressdes em voga, envolvendo as idéias de troca, compartilhamento e
colaboragdo. Diferentemente dos softwares que habitavam as maquinas quando os computadores
pessoais ainda ndo eram interligados em rede, o que é tipico da plataforma 2.0 é justamente a
abertura, ndo s6 para o uso dos programas que ela combina, como ainda para o desenvolvimento dos
aplicativos de que ela é formada. Finalmente, os efeitos de rede sdao o resultado da poténcia e da
eficacia da conectividade; sao eles que fazem crescer o valor de um produto ou servico em
conseqiiéncia do aumento do numero de utilizadores: usuarios acrescentam valor na forma dos
conteudos que agregam a plataforma. Ndo deixa de ser notavel que os user generated contents, como
os denominam os angl6fonos, sejam muito freqiientemente uma contribuicdo benévola, de grande
qualidade e de muita utilidade para inumeros individuos — a exemplo da Wikipédia. Além do mais,
caminha na contracorrente de uma economia que se funda na noc¢do de raridade. Esse modelo de
contribuicdo, em todo caso, nao sofre desgaste pela sua utilizacdo. Bem ao contrario, pode ser
melhorado por ela gracas a intervengdo dos usudrios (Santos e Cypriano, 2011a).

Assim, desde meados da primeira década do milénio os individuos tém a sua disposicao um
conjunto de dispositivos digitais cujo ajustamento € de operacao bastante intuitiva e que convida seus
usuarios ao uso coletivo ou, ao menos, em condi¢des de partilha. Por outras palavras, desde entdo os
utilizadores da Web podem tomar para si e explorar esse agrupamento de dispositivos bem adaptado
ao uso repartido, que estimula a troca e a criacdo de contetudos integrados e de interesse comum. E os
internautas se apropriaram e se beneficiaram desses dispositivos. Nessas circunstancias nasceram os
blogs, os wikis, os sites de redes sociais (tais como o Facebook ou o Google+), os sites de
compartilhamento de musicas, imagens e videos (tais como o Flickr ou o YouTube), da mesma forma
que alguns outros servigos e funcionalidades que estimulam a colaboracao bem como a atividade
coletivamente executada, como os sistemas peer-to-peer (de partilha entre pares). Por conseguinte,

se, por um lado, o desenvolvimento das tecnologias digitais produziu plataformas relacionais, isto &,
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ambientes informacionais adequados a co-participacao e a colaboracao, por outro, os usuarios dessas
tecnologias se encarregaram de — por uma contribui¢do ativa nos processos que se apresentavam a
eles ou nos que eles inventavam —, criar modos originais de utilizacdo dessas tecnologias.

Nesse ponto é preciso evitar qualquer mal-entendido. Ndo é supérfluo insistir no fato de que as
tecnologias ndo fazem sendo o que seus usuarios as fazem fazer do momento em que se apropriam
delas; exclusivamente por suas préprias capacidades elas nada fazem, podendo mesmo ser utilizadas
de maneiras muito diversas e com os objetivos os mais distintos. De sorte que, assim, vé-se com
clareza como e porque certos pares dicotomicos outrora tao sélidos quanto incontornaveis — mas ja
enfraquecidos desde o nascimento da Web — foram terminantemente desequilibrados e perderam
todo ou quase todo o sentido de alguns anos para ca, desde que se imp6s uma Web relacional. Tal é o
caso dos pares de opostos que punham frente a frente produtor e consumidor ou emissor e receptor,
bem como o autor e o leitor ou o usuario ativo e o passivo, mas também a autoridade hierarquizada e
a competéncia distribuida ou o profissional e o amador.

Nos ultimos tempos, as facilidades operacionais que a Internet oferece aos internautas
potencializam o estabelecimento de multiplas formas de relacdo entre eles no interior de plataformas
de interacdo online. Isso se associa as apropriacdes dessas operacionalidades para fins de
participacao, de colaboracdo e de utilizagdo compartilhada, o que tem mudado o perfil da Web de
maneira significativa. Todavia, para além das novidades tecnolégicas que contribuem decisivamente
para a construcdo de novos quadros de referéncia para as ag¢des individuais e/ou coletivas, as
dinamicas que se encontram em andamento nesses quadros sdo primordialmente sociais e culturais.

Antes, a utilizacdo da rede era fundamentalmente instrumental. O que quer dizer que ela era
usada principalmente como instrumento para atividades tais como: a colheita e a difusdo de
informacao, o tratamento e a transmissao de dados, de textos, de sons ou de imagens, a pesquisa e o
aprendizado, quando nao era usada como um comodo meio de consumo. Agora, a énfase nos
operadores de participa¢do coletiva e de colaboragdo entre os individuos tém feito com que os tragos
fortes de uma Web instrumental se enfraquecam em beneficio dos de uma Web social, na mesma
medida em que o carater de ferramenta util da Internet muito rapidamente tem cedido espago a um
carater de utilizagdo dela cujo traco distintivo é a formacdo de coletivos organizados sob o modo das
redes sociais.? Coletivos que possuem a configuracao de redes sociais online, das quais o Facebook
talvez seja emblematico. A perda de vigor do utilizador passivo da Web de primeira geracdo da
oportunidade a manifestacdo de um agente que é caracteristico da Web 2.0, ou seja, menos utilitarista

e mais interativo, participativo, colaborativo.

9 Embora a época da Web dita instrumental existissem protocolos de comunicagdo na forma de salas de bate-papo, a
exemplo dos IRC e mIRC, assim como mensageiros instantaneos, tais como ICQ ou MSN Messenger, esses protocolos
tinham muito pouca importancia no conjunto da Web de entao.

13



Naturalmente, a entrada em cena dos dispositivos moveis e, com eles, a dissemina¢do da
informatica ubiqua e da Internet mdvel, outra coisa nao fez que intensificar essa mudanca de énfase
na natureza da rede. O que se observa é um individuo que tende a estar cada vez mais tempo
conectado — always on, como querem os angl6fonos — em comunicagao constante com aqueles com
quem mantém relacdes, com as redes sociais de que participa, usando a conectividade recentemente
adquirida para informar seus pares ou seus amigos sobre o que se passa com ele e no seu entorno,
ndo raro com a riqueza de detalhes possiveis tdo somente as testemunhas oculares. Trata-se de
modos de compartilhamento que intervém na forma de dar significado ao mundo, uma vez que nesse
caso o exercicio cotidiano de « fazer sentido € orientado para os outros » (Lash, 2001, p.110).

E interessante observar, além disso, que a denominagio Web 2.0 nio se impds sendo apés uma
controvérsia cujos ecos ainda podem ser ouvidos nos dias que correm. Sucede que, em ciéncia da
computacdo ou em engenharia de software, o indice numérico que acompanha o nome de um
documento qualquer — um software, por exemplo — é um sistema de codificagdo que tem por
finalidade controlar e acompanhar a evolucdao do documento ao qual se refere; em outras palavras, ele
pretende dar conta de uma histéria e um desenvolvimento. Esse sistema de controle de versao seria
para muitos, e muitos entre os mais criticos, inadequado a denominag¢dao em aprec¢o, ndo s6 porque
uma plataforma ndo é apenas um documento ou um software, como porque ndo houve um
desenvolvimento em fases que permitisse falar de Web « 1.1 », « 1.2 », « 1.3 » e assim por diante; ndo
houve um desenvolvimento que pudesse, portanto, ter como etapa mais recente a Web 2.0. Essa
designacdo terminou, contudo, por se estabelecer de maneira mais ou menos definitiva, criando uma
situacdo curiosa: ndo raro a rede que conheciamos anteriormente, a Web instrumental, ganhou aqui e
ali a qualificacdo de Web 1.0. Trata-se nessa situacdo do que, talvez a contragosto, se poderia chamar
de atraso origindrio (Derrida, 1967, p. 302). Aqui a segunda ndo é aquela que vem depois da primeira,
na qualidade de sua sucessora ou herdeira, prolongar uma linhagem criada pela primeira. Ela é, antes,
essa retardataria que permite por suas proprias capacidades que a primeira seja primeira. Eis porque
seu atraso é originario. Por intermédio da poténcia de seu atraso, ela da a primeira as condigdes de
sé-lo: ela é, de alguma maneira e paradoxalmente, quem vem primeiro, antes mesmo da primeira. Dai
vem sua originalidade. Ela é, evidentemente, aquela que chegou com passos de pomba,
« silenciosamente, por assim dizer, despercebida pelos socidlogos, que, sem questionar, continuam a
coletar dados de acordo com as antigas categorias » (Beck, 1995, p. 14).

As novidades que ela traz nao param, no entanto, por ai, e a avaliacao delas nao deve ser
contaminada pelos debates infecundos entre tecnéfilos e tecnéfobos. E evidente que seria
inteiramente improdutivo para os fins dessa pesquisa deter-se na polémica que opde 0s que pensam
que a Internet acentua a atomizacdo moderna dos individuos aos que apostam com seguranga e ardor
no carater agregador das comunidades que a rede contribui para formar. Ndo seria menos estéril

repisar nas discussdes entre uns e outros sobre os riscos de fratura dos lagos sociais eventualmente
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produzidos pela disseminacdo do uso da Internet no seio das sociedades modernas. Eis porque se
mostra mais fértil a investigacdo que toma as diversas modalidades da Web social para tentar
entender que implicacdes elas tém na producao de praticas relacionais inovadoras, inclusive naquilo
que diz respeito especificamente a pratica do consumo.

Nao se deve deixar de levar em conta também os efeitos que as novidades em questao
ocasionam no que estamos habituados a pensar como -caracteristicos do individuo ou da
individualidade, do sujeito e das ressonancias que elas tém para o que costumamos chamar a sua
subjetividade. Ou a indagacdo sobre as relagdes entre o publico e o privado num contexto em que
todas as facilidades sdao concedidas aos membros das redes sociais para o exercicio de novos modos
de expressao de si. Ou, ainda, a busca de compreensao das possiveis transformacdes que tais
modalidades engendram no que costumamos chamar de sociabilidade, freqiientemente pensada
como ancorada apenas nas relagoes face a face.

Porque a Web social admite uma consideravel quantidade de sites com perfis bastante
distintos. Tanto ha os servigos de trocas entre amigos ou entre amigos dos amigos, como ha os que se
fundam nas comunidades de gosto, de preferéncias ou de interesses. Tanto ha plataformas de
compartilhamento de producdes que emanam dos membros da plataforma ou de mundos virtuais
compartilhados, como ha aquelas onde o compartilhamento de interesses comuns e a troca de
informacdes sobre eles constituem a tonica das relagdes entre os participantes. E essas novidades tém
enorme repercussao sobre os individuos e sobre suas relacdes. A esse propdsito, deve-se dar atencao
ao fato de que ndo somente as diferentes plataformas criam diferentes ambientes relacionais, como
ddo origem a maneiras diversas de enredamento dos membros conforme o estatuto dos individuos
que se ligam, a natureza dos lagos que os unem, o nimero de contatos que elas possibilitam ou a
freqiiéncia das trocas que elas fomentam. Em qualquer hipdtese, todavia, nos sites de rede social, toda
troca de informacdo é troca entre usuarios do site, isto é, entre membros da rede social. E ndo poderia

ser diferente entre os consumidores.

As novas configuragées do consumo em rede

O uso da Internet tem permeado de modos diversos as atividades do consumo. Isso se da na
medida em que a rede favorece o mapeamento da oferta, a comparacao de precos, a verificacdo das
condi¢des de pagamento, dos prazos de entrega, do tipo de atendimento. Permite, por outro lado, que
se lance mao de uma filtragem social, feita por meio da troca de opinides sobre a qualidade dos
produtos, a confiabilidade dos fornecedores, o nivel de satisfacdo de outros consumidores, e demais
informacdes que podem ser coordenadas a agdo de consumir. Ocorre que o recurso a Internet traz
implicagdes de toda ordem e propicia o aparecimento de modos de consumo que assimilam praticas

originarias da Web e indissociaveis do ambiente informacional. Operando no bojo desse ambiente, é

inevitavel que os novos modos de consumo sejam afetados por algumas tendéncias que conferem a
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Web a qualificacdo 2.0. Trata-se das tendéncias que lhe concedem o estatuto de espaco para a
abertura e a colaboracao.

A Web 2.0 incorpora as praticas dos usuarios uma nova dimensao: a da bidirecionalidade. Se
antes soO era possivel receber dados, agora, além de recebé-los, é possivel modifica-los e publicar
novos dados. Doravante, consumidores sao também criadores, quem lé pode além disso escrever,
ouvintes sdo capazes de fazer gravacoes e espectadores tém condi¢cdes de se tornarem produtores de
material visual. A atividade dos usudarios foi consideravelmente ampliada, ndo somente pela
capacidade de gerar e inserir conteidos, como também pela possibilidade que eles adquirem de criar
lacos uns com os outros. Estamos, entdo, do que ja foi chamado de consumidores criativos (Berthon et
alii, 2007).

A conexdo transversal entre pares e o conteido gerado pelos usudarios constituem aspectos dos
ja mencionados efeitos de rede (Musser, 2007; Santos & Cypriano, 2010). Sucede que, conectados em
redes, esses agentes que sdo os usuarios ativos, ndo somente produzem conteudos que as enriquecem,
mas entretecem ligacdes entre eles e os outros participantes delas, bem como entre eles, os outros
participantes e os dados produzidos, num processo endémico de criacdo de interacdes e de relacdes.
A rede é, portanto, quase sempre — sendo sempre — excessiva e pleonastica: participantes criam
lacos e produzem dados, enriquecendo-a; quanto mais participantes ha, mais lagos e mais dados sao
produzidos, com conseqiiéncias para o conjunto da Web.

Assim é que, a entrada de usudrios numa rede de troca faz deles e de suas maquinas tanto
clientes quanto servidores do ambiente, contribuindo para um aumento da velocidade das trocas. A
adesdo de um individuo a um servigo como o Facebook, por exemplo, coloca-o no seio de uma rede
onde ele entrara em relagdo com um sem-nimero de outros individuos, incrementando enormemente
suas capacidades de troca, de compartilhamento, de acesso a informacao e de consumo de bens de
toda natureza. Mais interessante ainda ¢é o fato de que num mecanismo de busca como Google, quanto
mais se consome informacao, mais a maquina se aperfeicoa e mais a informac¢do melhora. Em resumo,
falar-se em efeitos de rede é falar de conectividade, ¢ falar de conectividade como produtora de valor.
Um dos principais aspectos dos efeitos de rede é, por conseguinte, a criacao de valor ocasionada pela
conectividade. Esse modelo de inovacdo e criacdo de valor foi denominado como peer production ou
peering (Benkler, 2005 ; Benkler & Nissenbaum, 2006 ; Tapscott & Williams, 2007 ; Haythornthwaite,
2009).

Uma palavra precisa ser dita, nesse momento, sobre o sistema P2P, o anteriormente referido
sistema peer to peer. A época dos computadores pessoais, antes da Web como plataforma de
compartilhamento, cada maquina possuia em seu cora¢do aquilo de que necessitava para operar:
programas de tratamento de texto, de planilhas eletronicas ou programas de apresentacao, reunindo
textos e imagens. Eles eram, por consequéncia, sempre nativos na/da maquina do usuario. Com o

aparecimento do conjunto de tecnologias que deu lugar a chamada Web 2.0, tornou-se possivel a
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operacdo nas nuvens, isto é, a operacao que se passa na rede — Web based, na lingua franca da
internet) — usando, portanto, ferramentas que nao sdo ancoradas nessa ou naquela maquina. As
operacoes P2P sdo dessa natureza. Permitem que diversas maquinas ligadas a rede se comuniquem e
compartilhem dados, que tais dados sejam feitos de textos, de sons, de imagens ou do fluxo corrente
na Web. Tudo o que é preciso para se servir desses beneficios é fazer o download de um software
para se tornar, a um sO tempo, consumidor e produtor, caracterizando um importante aspecto da
bidirecionalidade que a atividade de consumo adquire no ambito dessas redes.

Outro aspecto do carater bidirecional das praticas nesse ambiente foi tratado por Xavier
Comtesse, principal animador da Think Tank — instituicdao privada produtora de idéias no dominio
das ciéncias sociais que visa fazer propostas no dominio das politicas publicas — ThinkStudio. Ele
sugere a idéia de « economia direta » (Comtesse, 2007). Fundamental para a explora¢do de economia
direta é a constatacdo de que na Web 2.0 ha uma implicacao crescente dos consumidores nos
processos de producdo que constituem a rede. Ferramenta conceitual basica dessa concepc¢do de
consumidor é a palavra consommActeur, em lugar da corrente consommateur, esta ultima tendo
consumidor por traducdo. ConsommActeur é uma palavra-valise, como dizem os linguistas, uma
palavra entrecruzada, formada pela unido de pedacos de duas outras, freqlientemente o inicio de uma
justaposto ao final da outra.l® Ndo é possivel traduzir essa palavra em portugués, entretanto, uma
tentativa um tanto selvagem resultaria em consumAtor, para utilizar em lugar de consumidor,
sublinhando, desse modo, a atividade dele. Um consommActeur, dizem os criadores do termo, « é uma
pessoa que, a um sO tempo, recebe e cria informacgdes ativas ou bens » (Caillet & Comtesse, 2008, p.
122). Por isso, os autores observam que « o verdadeiro motor dessa transformacao econdmica [que
envolveria o papel crescente do consumidor nos processos de produgdo] é efetivamente o
consumidor ativo, mais até que os empreendedores. Esses ultimos, sendo finalmente pouco
numerosos em relacdo a esses milhares de pessoas ordindrias, blogueiros ou ndo, que se tinham
decididamente posto em a¢do para mudar as praticas » (Comtesse, 2007, p. 3).

Nesse fazer do consumidor, tanto ele pode executar deliberadamente uma acao em que ele baixa
um livro do 4shared ou posta um comentario no @lemondefr (twitter do jornal Le Monde) como ele
pode, sem saber, melhorar o sistema de classificacao do Google. O que importa ai é que sua agado teve
um efeito decisivo no processo, alterando definitivamente o seu desenrolar. Em conseqiiéncia, « é
como se estivéssemos assistindo, nessa economia, que qualificamos doravante como ‘direta’, a uma
redistribuicao das tarefas, a uma transformagao das competéncias » (Comtesse, 2007, p. 7). Ainda que
timidamente essas praticas ja foram implantadas sem maiores traumas fora da Web, como € o caso de
alguns fabricantes de moveis — a Tok&Stok é um exemplo — que transferem para os consumidores

as tarefas de transportar e de montar os produtos que comercializam. Nada naturalmente que se

10 N3o ¢ inttil lembrar que esse termo é também utilizado por Rosnay & Revelli, 2007, p. 189ss.
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compare com 0s casos de crowdsourcing, esse modo de producdo tdo recente que consiste em buscar
a fonte da criagdo na multiddo (Howe, 2006a, 2006b).

A multidao, observa Jeff Howe (op. cit.), estd dispersa, individuos espalhados pelo « podem
executar uma série de tarefas — das mais rotineiras as mais altamente especializadas — » desde que
estejam em condi¢des « de terminar o trabalho remotamente ». Ela tem, entretanto, uma « atengdo de
curta extensdo », ou seja, esses novos trabalhadores operam durante seu tempo livre, completando
individualmente apenas parcelas da tarefa total. Assim, « a maioria das tarefas na Amazon Mechanical
Turk, por exemplo, leva menos de 30 minutos para ser completada ». A multidado é, além disso, repleta
de especialistas. No caso de « Procter & Gamble, a multidao é a comunidade cientifica mundial », ja no
caso de «iConclude é um punhado de profissionais com experiéncia em solucdo de problemas de
software para servidores da Microsoft ». Mas a multiddao produz grande quantidade de lixo. « Redes
como InnoCentive, Mechanical Turk e iStockphoto ndao aumentam a quantidade de talento ».
Chamadas para a submissdo de propostas — sejam elas para solugdes cientificas, novos design de
produtos ou videos caseiros engracados — vao receber como resposta grande quantidade de material
de ma qualidade. Ainda assim, as comunidades em rede sdo capazes de extrair material valioso de
toda essa quantidade de refugo. « Entusiastas da Wikipédia rapidamente corrigem as imprecisdes na
enciclopédia online ». Os espectadores do YouTube podem encontrar um video caseiro engracado e
descartar outros 10 que sdo apenas de mau gosto.

Particularmente interessante, a esse propdsito, é o caso do projeto de desenvolvimento e
produgdo do carro Fiat Mio. Denominado internamente como FCC-III (Fiat Concept Car III) o projeto,
ao ser lancado, visava a criagdo de um automoével em moldes bastante inovadores. O carater inovador
ndo se restringia apenas ao conceito — isto €, a um carro que nao necessariamente estara nas ruas em
breve —, mas dizia respeito sobretudo ao préprio processo de desenvolvimento do veiculo, uma vez
que a montadora resolveu implementa-lo segundo um modelo aberto, participativo, envolvendo os
consumidores. Com esse intuito, eles foram convidados a colaborar com ideias e sugestdes sobre
como gostariam que o futuro automovel seria, se viesse a ser fabricado. O projeto os estimulava a
pensar um carro em termos gerais com especial atencdo nas questdes ligadas ao trafego e a vida a

bordo. Para tornar o processo operacional, a montadora criou uma plataforma na Internet capaz de

recolher as contribuicdes de quem quer que se dispusesse a colaborar (www.fiatmio.cc).

Inusitado desde a sua concepc¢ao, o projeto era singular por mais de uma razao. Do lado da
produgdo, ele estava sendo executado no ambito de uma dessas industrias que se costuma denominar
de maduras, com importante capacidade técnica instalada e apta, por conseguinte, a levar adiante o
« desenvolvimento de produtos por meio de alto nivel de internaliza¢cdo » (Bueno & Balestrin, 2012, p.
522). E necessario considerar ainda o fato de que a indudstria automotiva atua num ambiente
fortemente concorrencial, no qual os projetos sdao habitualmente elaborados em condigdes de

rigoroso sigilo. Do lado do consumo, por sua vez, a novidade era igualmente radical. O consumidor
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final deixava de ser apenas um informante para as pesquisas de mercado ou um testador de produto
em fase avangada de realizacdo e assumia um papel preponderante na pesquisa e desenvolvimento do
produto (Poetz & Schreier, 2012). Vale dizer que essa mudanca de papel do consumidor fazia dele um
agente ativo no bojo de um procedimento produtivo que ja foi chamado de « cocriacdo de valor »
(Enkel et alii, 2009; Tapscott & Willians, 2007).

Por outras palavras, o empreendimento do qual resulta o Fiat Mio é ins6lito nas duas pontas de
um processo que as reune de forma complementar. Numa delas, a montadora recorre a uma
externalizacdo da competéncia para o desenvolvimento de um veiculo. Isto se passa justamente no
interior de uma industria desde muito caracterizada por ser possuidora de recursos humanos
especificos suficientes para o desenvolvimento dele. Na outra ponta, encontra-se a participacao de
consumidores cooperativos fornecendo as ideias e as propostas que, postas em pratica por quadros
técnicos da montadora, terminaram por construir um carro conceito. O consumidor final é, portanto,
um cocriador do carro, desenvolvendo-o em regime de cooperagdo com o pessoal da montadora.
Trata-se da realizagdo de um produto que faz recurso a inovacdo aberta e colaborativa dos
consumidores, ou seja, se serve da participacdo deles na producdo por meio da «inovacdo
horizontal » (Von Hippel, 2005).

O projeto teve inicio em agosto de 2009 com o langamento do site FiatMio.cc e trouxe como
resultado a apresentacao de um protétipo no Saldo Internacional do Automdvel de Sdo Paulo em
outubro de 2010. No total, o projeto acolheu mais de 17.000 participantes de todo o mundo, que
enviaram mais de 11.000 idéias. Entre janeiro e fevereiro de 2010, a Fiat comegou a construcao do
carro, procurando materializar essas ideias. Resultou delas um carro compacto e agil, avaliado como
confortavel e seguro. Adotando solugdes técnicas inovadoras e adaptadas ao transito das grandes
cidades, foi equipado com um motor livre de poluentes. Grande cuidado foi dedicado a capacidade
para receber alteragdes e atualizagdes personalizadas, assim como na construcao de interfaces
intuitivas entre carro e usuario. O carro apresentado no saldo tinha esse perfil. O projeto Fiat Mio esta
enquadrado na Creative Commons License, permitindo que os participantes possuam suas
contribuicdes, mas sob regime de propriedade coletiva, autorizando o coletivo a distribuir, modificar
e compartilhar suas idéias.

Mudangas tao fundamentais na atividade do consumidor sdo indissociaveis da presenca do
consumidor como agente dos processos dos quais participa. Obviamente, trata-se de processos cuja
complexidade depende de sistemas de relacdes, ordenag¢des e regularidades objetivas que operam
como condicao de possibilidade para a acdo do consumidor. Nao ha que se pensar, entretanto, que ele
se encontra constrangido por determinacao dessas objetividades, mas sim em posicdo de agir a partir
das condigdes que elas oferecem. A acdo do consumidor ndo parte do vazio. Nao obstante, ser agente é
introduzir uma diferenca num dado estado de coisas. Por conseguinte a acao é também condicao de

possibilidade da (re)producao das objetividades envolvidas nas atividades de consumo. Por isso o
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consumidor em rede é também produtor. Ele é a encarna¢do do que ja foi chamado de « prosumer »
(Tapscott & Willians, 2007, p. 44 e passim).

As dificuldades tantas vezes manifestadas por autores diversos em compreender as formas
pelas quais o consumidor é agente muito se devem as rupturas que dividem o campo de estudos do
consumo. As axiomaticas do objetivismo e do subjetivismo tém sua génese no par sujeito/objeto e sdao
postas em pratica, como ndo poderia deixar de ser, por uma logica disjuntiva cujo modo de operacgao é
a distingao ou isso... ou aquilo. Dito de outro modo, ou a origem da pratica se encontra no sujeito e é
guiada pela emocao, pelo prazer, pelas sensacdes, pela sua subjetividade, ou provém do objeto e dos
imperativos de uma ordem social cuja objetividade se manifesta no estatuto, na diferencia¢do, na
posicdo social. Ora, esse consumidor em rede € refratario a essa disjuncdo, uma vez que opera pela
légica conjuntiva, fundada no modelo e isso ... e aquilo. Ele é capaz de gerar uma novidade, de
perpetrar uma diferen¢a no estado de coisas em que se insere e, ao fazé-lo, ele também assimila

aspectos dessa novidade.

Referéncias bibliogrdficas
ALLARD, Laurence (2007). «Emergence des cultures expressives, d’Internet au mobile ».
MédiaMorphoses, n? 21.
ALEXANDER, Jeffrey C. (1987) « O novo movimento tedrico ». Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, n®
4,vol. 2.
BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin (orgs.) (2006). Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV.
BAUDRILLARD, Jean (1995). A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos; Lisboa: Edi¢des 70.
BAUMAN, Zygmunt (2007). Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editor.
BECK, Ulrich (1995). « A reinvencdo da politica: rumo a uma teoria da modernizagdo reflexiva ». In:
BENKLER, Yochai (2005). « Common wisdom: peer production of educational materials », The Center
for Open and Sustainable Learning Press, pp- 1-32. Disponivel em
http://www.benkler.org/Common_Wisdom.pdf. Acesso em 02/06/2014.
BENKLER, Yochai & NISSENBAUM, Helen (2006). « Commons-based peer production and virtue »,
The Journal of Political Philosophy, vol. 14, n? 4, 2006, pp. 394-419.
BERTHON, P. R; PITT, L. F.; McCARTHY, 1. & KATES, S. M. (2007). « When customers get clever:
managerial approaches to dealing with creative consumers », Business Horizons, vol. 50, n? 1, pp. 39-
47.
BOLTANSKY, Luc & CHIAPELLO, Eve (2009). O novo espirito do capitalismo, Sdo Paulo: Livraria
Martins Fontes Editora.
BUENO, Bruna & BALESTRIN, Alsones (2012). « Inovacdo colaborativa: uma abordagem aberta no
desenvolvimento de novos produtos », RAE - Revista de Administracdo de Empresas, Vol. 52, n2 5, pp.
517-530.
CAILLET, B. & COMTESSE, X. (2008). L’Intervention des territoires directs par les gens ordinaires.
Geneve: ThinkStudio.
CAMPBELL, Colin (2006). « Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo
moderno ». In: BARBOSA, Livia & CAMPBELL, Colin (orgs.) (2006). Cultura, consumo e identidade. Rio
de Janeiro: Editora FGV, pp. 47-64.
CAMPBELL, Colin (2001). A ética romdntica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro:
Editora Rocco.
COMTESSE, Xavier L. (2007). De I'Economie directe. Genéve: ThinkStudio.
CORCUFF, Philippe (2001). As novas sociologias. Bauru: EDUSC.

20



DERRIDA, Jacques (1967). L’écriture et la différence, Paris: Editions du Seuil.

DOUGLAS, Mary & ISHERWOOD, Baron (1996). The World of Goods: towards an anthropology of
consumption. London: Routledge.

ENKEL, E., GASSMANN, 0. & CHESBROUGH, H. (2009). « Open R&D and open innovation: exploring
the phenomenon », R&D Management, vol. 39, n? 4, pp. 311-316.

FEATHERSTONE, Mike (2007). Consumer Culture and Postmodernism. London: SAGE Publications.
GENSOLLEN, Michel (2010). « Le Web relationnel: vers une économie plus social? ». In: MILLERAND,
F., PROULX, S. & RUEFF, ]. (orgs.) Web social. Mutation de la communication. Québec: Presses de
I'Université du Québec, pp. 93-110.

HAYTHORNTHWAITE, Caroline A. (2009). « Crowds and communities: light and heavyweight models
of peer production », Proceedings of the 42" Hawaii International Conference On System Sciences, Los
Alamitos, CA: IEEE Computer Society. Disponivel em https://www.ideals.uiuc.edu/handle/2142/9457.
Acesso em 19/05/2014.

HOWE, Jeff (2006a). « The Rise of Crowdsourcing ». Disponivel em
http://www.wired.com/wired /archive/14.06 /crowds.html. Acesso em 19/05/2014.

HOWE, Jeff (2006b). «5 Rules of the New Labor Pool» Disponivel em
http://www.wired.com/wired/archive/14.06/labor.html. Acesso em 19/05/2014.

JENKINS, Henry (2008). Cultura da convergéncia. Sao Paulo: Aleph.

LASH, Scott. (2001). « Technological Forms of Life ». Theory, Culture and Society, 18 (1).

LIPOVETSKY, Gilles (2006). Le bonheur paradoxal: essai sur la société d hyperconsommation. Paris:
Editions Gallimard.

McCRACKEN, Grant (2003). Cultura & consumo. Rio de Janeiro: Mauad Editora.

MILLERAND, F., PROULX, S. & RUEFF, ]. (orgs.) (2010) Web social. Mutation de la communication.
Québec: Presses de I'Université du Québec.

MUSSER, John (2007). Web 2.0. Principles and best practices. O'Reilly Radar, Sebastopol, Californie.
Disponivel em http://oreilly.com/catalog/web2report/chapter/web20_report excerpt.pdf. Acesso
em 20/07/2013.

O’REILLY, Tim. (2005) « What is Web 2.0 », Disponivel em http://oreilly.com/Web2 /archive/what-
is-Web-20.html. Acesso em 09/04/2014.

POETZ, Marion K. & SCHREIER, Martin (2012). « The value of crowdsourcing: can users really
compete with professionals in generating new product ideas? », Journal of Product Innovation
Management, vol. 29, n? 2, pp. 245-256

ROSNAY, Joél de & REVELLI, Carlo (2007). La révolte du pronétariat: des mass média aux média des
masses. Paris: Fayard.

SANTOS, Francisco C. & CYPRIANO, Cristina P. (2010). Secregées digitais de subjetividade. Disponivel
em http://pt.scribd.com/doc/129568988/Secrecoes-Digitais. Acesso em 05/03/2014.

SANTOS, Francisco C. & CYPRIANQO, Cristina P. (2011a). « Blogs e wikis: duas formas de colaboracao
em redes sociais». Revista Ciéncia em Movimento, 26, pp. 7-19. Disponivel
em http://www.metodistadosul.edu.br/ciencia_movimento/conteudo_edicao.php?cod=122368&data
=2011-08-12. Acessado em 05/03/2014.

SANTOS, Francisco C. & CYPRIANO, Cristina P. (2011b). « Redes sociais, redes de sociabilidade ».
Disponivel em http://pt.scribd.com/doc/129361476/Redes-Sociais-Redes-de-Sociabilidade. Acesso
em 05/03/2014.

SLATER, Don (2001). Cultura de consumo & modernidade. Sao Paulo: Livraria Nobel.

SHIRKY, C. (2010). A cultura da participagdo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor.

TAPSCOTT, Don & WILLIAMS, Anthony D. (2007). Wikinomics: como a colaboragdo em massa pode
mudar o seu negdcio. Rio de Janeiro: Ed. Nova Fronteira.

TUFEKCI, Zeynep (2008). « Grooming, Gossip, Facebook and Myspace ». Information, Communication
& Society, 11, (4).

VEBLEN, Thorstein (1970). Théorie de la classe de loisir. Paris: Editions Gallimard.

VON HIPPEL, Eric (2005). Democratizing Innovation, Cambridge: The MIT Press.

WACQUANT, Loic J. D. & CALHOUN, Craig J. (1991). « Interesse, racionalidade e cultura ». Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais, n2 15, ano 6.

21



