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Resumo

O artigo investiga diferentes construgfes tedrazasca da emergéncia do consumidor
empoderado no cenario midiatico atual. Inicialmerdeautor revisita um quadro
analitico em que as transformacdes nos modos dkigho, circulacdo e consumo de
bens culturais séo vistas como contexto para arsango de um consumidor produtivo,
criativo e socializado, que aproxima o consumo idadania. A seguir, é apresentada
uma perspectiva contrastante, em que o mesmo fermdéneompreendido como reflexo
das novas modalidades de negdcios praticadas pelggomerados de midia, que
buscam engajar o consumidor de modo ainda maisivoeem seus bens simbdlicos.
Em um terceiro momento, o autor reflete sobre uossipel sintese destes dois marcos
interpretativos para, por fim, sugerir alguns apor@ntos tedrico-metodologicos em
relacdo a uma possivel investigagédo sobre o fendmen
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A emergéncia do consumidor empoderado e a culturagpticipativa

E uma historia sobre comunidade e colaboracgio em escala
nunca antes vista. Sobre o compéndio césmico deeconento
Wikipedia, a rede popular de multi-canais YouTubeae
metrépolis online MySpace. Sobre os muitos lutgredo poder

de poucos e ajudando uns aos outros por nada e sBoMao

s6é mudard o mundo, mas mudarda a maneira como o onund
muda.

(Revista Time, 25 de dezembro de 2006, edicdo quelau

“vocé&” como personalidade do ano).

Um personagem conflituoso e contraditorio dentro cenario midiatico
contemporaneo tem ocupado enfaticamente o imaginériprofissionais e estudiosos,
cujos interesses e objetivos se espalham por uemsxtterreno. Gurus de marketing,
especialistas em administracdo, publicitarios, paes de midia, jornalistas, cientistas
sociais e pesquisadores de comunicacdo politic@mentotivados estéo,
concomitantemente, fascinados e amedrontados,stéisné desestimulados, curiosos e
inquietos em relagdo a um novo tipo de consumiddratico identificado nos ultimos
anos: o consumidor empoderado.

Uma vez visto como mero fim da cadeia produtiveadpavante passivo do
processo de comunicacdo e objeto de manipulac@esdgicas nas maos das classes
dirigentes, o consumidor midiatico adquiriu, supostnte, capacidades antes
impensaveis. Para muitos, o consumidor agora €ujeitc ativo e criativo, liberto e
migratorio, produtivo e sociabilizado. Ele pde eague hierarquias e fronteiras antes
claramente estabelecidas entre produtores e codstesi ao produzir e distribuir
textos, imagens e videos préprios por meio derfegrdias digitais. Ao circular material
midiatico comercial em redes de compartilhamentopmsumidor desafia e questiona
concepcOes de propriedade intelectual. Fato quacsea quando os bens culturais
distribuidos s&@o resultado da apropriacdo e daaglie do conteldo midiatico
comercial, como no caso difictions,dosfanfiimsou dofansubbing. O consumidor
empoderado forma comunidades (presenciais ou M)tuande discute e negocia 0s
significados do contetdo midiatico comercial e sgaga coletivamente para defender

seus desejos e seus pontos de vista acerca da miéim disso, a propria midia

3 Os termos definem, respectivamente, as praticasfaio de: criar histérias alternativas para o bembdlico
preferido, a criagdo de filmes amadores que debsezmonarrativas alternativas inspiradas no univdisconal
admirado e, por fim, a elaboracdo de legendasrpatarial midiatico em lingua estrangeira. Exemglakefinicdes
das praticas dos fas, inclusive no Brasil, podemeseontrados em Freire Filho et al, 2006; Monte?@07 e
Siqueira, 2008.
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comercial transfere autoridade para o consumidar @nvida a interferir em seu
contetdo: através de votacOes e enquetes, pordaeierta de canais para que sejam
enviadas opinides e sugestbes de pauta ou, até angmia oferta de espaco de
divulgacdo para que o préprio publico seja respaisfpela producdo e pela
hierarquizacdo do conteudo.

Em meio a otimistas e comedidos, sdo varios ogesi{denkins, 2006; 2008;
Antoun, 2008; Deuze, 200Dyer-Witheford & Coleman, 2007Leonard, 2005; Van
Dijck, 2009; Van Zoonen, 2004; Urrichio, 2004) gueerpretam a emergéncia dos
consumidores empoderados como um momento de raaegocdos papéis entre
produtores e consumidores no sistema midiaticon@oon surgimento da possibilidade
de uma reconfiguracdo das relacbes de poder nesegiac Para estes tedricos, o
consumidor empoderado esta aprendendo a utilizafemamentas digitais para
participar mais ativamente da cultura da midia.irAsgle esta se tornando capaz de
assumir maior controle sobre o conteldo midiatige consome e fazendo valer, mais
enfaticamente, seu poder de escolha. Ao estabeten&ato com outros consumidores
por meio de féruns de discussao e comunidadesaidgrta consumidor empoderado esta
experimentando novas formas de sociabilidade, rdascpor vinculos de pertencimento
social diferentes daqueles experimentados tracinoente.

Neste quadro interpretativo, o consumo é associadeiumeiramente, ao
exercicio da cidadania. Nas analises mais posifleskins, 2006; 2008; Van Zoonen,
2004, Urrichio, 2004) o consumo ativo de produtadidticos € visto como uma porta
de entrada para o engajamento civico dos individeaicipar ativamente da cultura
da midia, em sociedades extremamente midiatizadasyaleria (ou seria, a0 menos, 0
primeiro passo) para uma participacdo politicamextiea dos individuos. Assim, o
poder dos consumidores empoderados nao seria o“poater do banal”: a capacidade
adquirida de eliminar um concorrente de rgality showou de circular na internet uma
parddia de um programa favorito feita entre os amigAo contrario, acultura
participativa Jenkins, 1992; 2006; 2008) apontaria para umaadogiais complexa. O
consumo criativo, socializado e informado (o “consucidadéo”) possibilitaria um
maior grau de emancipacdo dos consumidores enécekags ditames do mercado: o
individuo desenvolveria a habilidade de tomar desse de aumentar sua consciéncia
social.

Sustenta este arcabouco analitico o encontro dmtescteorias desenvolvidas

dentro do escopo dos estudos culturais com o dis@gadémico utdpico em relacao as
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novas midias, tipico de meados anos 1990. Dentresfitaa dos estudos culturais, o
seminal artigo de Stuart Hall — “Encoding/Decoding”’que promovia uma Vviséo

multidimensional do processo de comunicacdo e mugerexisténcia de diferentes
niveis de decodificacdo do material midiatico partg do publico (incluindo a

possibilidade de leituras resistentes) impulsionaupartir dos anos 1980, uma
avalanche de pesquisas de recepcdo, em grade garunho etnogréfico, que
pretendiam entender a audiéncia como mais do qusimpies, nas palavras de Ang
(1991), “coletivo taxondémico” (cf. Morley, 1980; Baay, 1984).

Dentro dessa perspectiva, a figura do fa foi repg@m®1do mais como o apice da
alienacéo e do consumo irracional, mas como o elcemais radical das possibilidades
de resisténcia por parte das audiéncias. Autone® ¢doske (1989), Grossberg (1992) e
Jenkins (1992) sugeriam que o0 engajamento ativdasosom seus bens simbdlicos de
preferéncia equivaleria a uma luta semiotica pelotrole dos significados dos bens
culturais, ao passo em que as praticas dos fatiniefin a rejeicdo das hierarquias
estabelecidas entre produtores e consumidores.

Enquanto os fas eram alcados ao posto de guero¢hsemioticos da cultura da
midia por tedricos filiados aos estudos culturpicipalmente nos Estados Unidos,
um outro grupo de autores se dedicava as entdagentes tecnologias digitais e seus
impactos sociais, culturais e econdmicos, ao latgalécada de 1990. Os primeiros
tedricos da cibercultura (Levy, 1998; Turkle, 19Bl&groponte, 1995) pensaram a rede
mundial de computadores como um ambiente midiaticexoravelmente nao
hierarquico, descentralizado, que permitia nova®nds de sociabilidade e de producéo
de conhecimento. Em sintese, as ferramentas digifgoantavam para o potencial de
uma “ciberdemocracid”

N&o tardou para que os pesquisadores das prateddsipercebessem como o0s
consumidores estavam se apropriando das novasnfmtas digitais. Assim, ao
incorporar posicionamentos analiticos dos tedridas cibercultura, autores como
Jenkins (2008) e Urrichio (2004) sustentam, atuatmegue as atividades dos fas e dos
consumidores produtivos ndo se centram mais, reEt@sente, em uma postura
discursiva critica ou resistente quanto ao conteniditatico comercial, mas na criacéo
de alternativas que demonstram as vantagens das cethborativas proporcionadas

pelas ferramentas digitais. Participar ao invégedistir, no entanto, ndo enfraqueceria o

“ Desde ent#o, a visdo utdpica destes autores dénalsio de um severo escrutinio (cf. Vaz, 2004)
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potencial democréatico das praticas dos consumiderapoderados. Como afirma

Jenkins:

O poder da participagdo vem ndo de destruir a reuitomercial, mas de
reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la, expandi-ladicionando maior

diversidade de pontos de vista, e entdo circulandovamente, de volta as
midias comerciais. Interpretada nestes termos,riicipacao torna-se um

importante direito politico... O surgimento de r®tacnologias sustenta um
impulso democratico para permitir que mais pesesdam e circulem midia.

As vezes a midia é planejada para responder adelcms dos meios de
massa — positiva ou negativamente — e as vezemtavidade alternativa

chega a lugares que ninguém na industria da madlar@a imaginar (2008:

326).

Espetaculo interativo: a participacdo comercialmerg estruturada

Avesso ao ponto de vista de Jenkins, porém, uno gutipo de tedricos (Best &
Kellner, 1999; Brooker, 2001; Freire Filho, 2002807b; Holmes, 2004; Holt, 2003;
Tincknell & Raghuram, 2002; Zwick et al., 2008),tarpreta a emergéncia dos
consumidores empoderados como o reflexo da indessaisca por novas formas de
lucro por parte dos cada vez maiores conglomerddanidia. No eixo mais extremo
dessa perspectiva, as tecnologias digitais estasemdo utilizadas pelas corporacoes
para forjar umespetaculo interativ@Best & Kellner, 1999), em que cada espaco aberto
a participagcdo do consumidor € milimetricamenteioredizado e ostensivamente
vigiado. Atividades dos consumidores que fogem &igy@acdo comercialmente
estruturada seriam vigorosamente censuradas comoio de recursos legais para
assegurar as corporacdes a habilidade de cooppaatasas rentaveis dos consumidores
e silenciar aquilo que afronta sua autoridade rlltou propriedade intelectual.

A reconfiguragdo do sistema midiatico causada ipskrcdo das midias digitais,
portanto, ndo influenciaria as assimetrias de pewére produtores e consumidores,
mas avultaria uma reformulacdo do modo como asocagpes lidam com os
consumidores. Ao invés de regras e restrices, amsumidor seria oferecida a
liberdade de experimentar sua criatividade e dalidiseus conhecimentos, desde que
suas atividades pudessem ser canalizadas paraeesle objetivos dos conglomerados
de midia. Assim, o surgimento do consumidor empaattenao ilustraria a possibilidade
de uma relativa emancipagdo dos consumidores, smas, uma nova filosofia de
negocios baseada na expansdo do conteddo midigbooercial por diversas

plataformas e por um esforco intencional por pas produtores de midia para
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aumentar a imersao dos consumidores na relaca@sqgrodutos culturais. O objetivo
final seria potencializar o investimento afetivateiectual e financeiro do consumidor
nos bens simbdlicos produzidos pelas corporacodigiticas.

O consumo produtivo, desta forma, ndo serviriamteradizado para um maior
engajamento civico dos cidaddos. Ao contrario, @asenno consumo refletiria o
movimento de atomizacgdo e individualizacdo em cuma® sociedades “liquidas”, em
que os lacos sociais estariam esgarcados, o domibiao, esfacelado, e a nogdo de
liberdade, privatizada (Bauman, 2001). O exercid® liberdade de escolha do
consumidor ndo apontaria, portanto, para uma eipag@d social. A emergéncia do
consumidor soberano em suas escolhas servirigtdeao discurso neoliberalista, que
visa fundamentar a desregulamentacéo dos merdsldos.do que livre para escolher,
“o consumidor seria obrigado a ser livre, para @mtildar e entender sua vida em
termos de escolhas” (Trentmann, 2007: 150).

Dentro da perspectiva da sociologia do consumo,rgglel mas nao se limita a
estudar o consumo midiatico, a no¢do foucaultiamagavernamentalidade tem sido
empregada para descrever como as corporacoes besgmjar os consumidores de
modo que eles possam agir de modo livre e cria@oomesmo tempo em que sdo
mantidos controlados e déceis (Trentmann, 2007ckwt al., 2007). Foucault (1996;
1998) descreve novas formas de poder que, ao de/ée valerem da disciplina e da
repressdo ao limitar, censurar e interditar, assurnen modelo gerativo: buscam
moldar formas de vida particulares ndo atravésngaosicdo, mas da construcado dos
sujeitos como individuos livres, que devem se astilinar em busca do bem-estar.
Porém, o estimulo ao autodesenvolvimento por meioucha série de praticas,
procedimentos e analises leva o individuo “livredszolher voluntariamente atitudes e
posicionamentos consoantes com 0s modelos de wviescriios pelas estratégias
“governamentais”, seja do Estado, seja do propeocado, no caso dos consumidores
empoderados.

Nesta linha argumentativa, a participacdo dos cuoitBwes no cenario
midiatico representaria um desenvolvimento dasgias corporativas em lidar com
os consumidores de modo a, literalmente, colocddoa trabalhar (e ainda cobrar por
iIsso). O consumidor criativo e produtivo, portami@p ameacaria as corporagdes. Ao
contrario, a sua liberdade seria, em grande panstwida discursivamente pelas
proprias empresas midiaticas, que tornam a paagéip dos consumidores um

imperativo mercadologico. Pois, a partir do momesto que os conglomerados de
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midia expandem seus interesses por diversas pla@gp surge a necessidade de
incentivar os consumidores a intensificarem o Jaw gle envolvimento com os bens
culturais comercialmente produzidos. Além disso, @msumidores produtivos

formariam, ainda, um lucrativo manancial para pesgude opinido e producdo de
conhecimento e inovacao. Possuir, entdo, uma lmsercsumidores produtivos, livres
e engajados seria uma vantagem competitiva dasesagpmididticas em relacédo as
suas concorrentes e ndo um fardo ou um risco cqualcelas teriam que lidar.

E famosa a afirmacdo de Adorno e Horkheimer de ‘Gualiversdo é o
prolongamento do trabalheob o capitalismo tardio” (1985: 128). Os autores s
referiam & industrializac@o da cultura, que por\&m prescrevia aos consumidores o
posto de maior passividade. Todavia, € a emergéoctmnsumidor produtivo, inquieto
e livre para escolher que parece validar com maiprigdade a afirmacédo dos
frankfurtianos. Pois, se a industria cultural corficava a cultura e manipulava os
consumidores a consumi-la de modo acritico, 0o engajto corporativo dos
consumidores no atual cenario midiatico parec&maao fornecer aos conglomerados
de midia “a habilidade de comodificaregperiénciade produzir’ (Zwick et al., 2007:
181).

Um argumento fortemente persuasivo a favor dasrpragcdes mais
pessimistas quanto a emergéncia dos consumidonesdenados pode ser encontrado
na maneira como gurus de marketing, publicitariexecutivos da midia tém tratado
esta nova espécie de cliente. Ao verificar os coanes destes analistas € raro
encontrar tracos de nostalgia por um tempo passadogue as empresas de midia
possuiam amplo controle dos meios de producdo e pméoisavam lidar com
consumidores produtivos e barulhentos. Ao contraremos como “co-criacao”
(Prahalad & Ramaswamy, 2000) e “ProsuméFapscott & Williams, 2007) indicam a
simpatia com a qual o mercado vem recebendo osucodsres empreendedores e
empoderados. E possivel distinguir, inclusive, @apalogia a rendicdo do controle dos
produtos para os consumidores de modo a garactioduuturos. Como Tapscott &

Williams aconselham os empresarios:

Com o passar do tempo, o valor migra do seu pranlutervico para aquilo
gue os clientes fazem com a informacéo. Se voc&aadwantém atualizado
em relacdo aos clientes, eles o deixam para trdssoas invengdes, criando
oportunidades para concorrentes. Inevitavelment@rederivel sacrificar

®> Neologismo originado dos termos producer (prodigaronsumers (user).
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uma parte do controle a abrir mdo do jogo totalmguatra um concorrente
mais apto e aberto apsosumerg2007: 151).

Vale a pena ressaltar que, para 0os autores, a @a@aca em ndo se render a
l6gica colaborativa que incorpora a atividade edpgdo dos consumidores nédo € a de
antagonizar os clientes mais ativos e, assim, foana-los em consumidores mais
criticos ou resistentes. O principal perigo em c&aer o controle dos seus produtos aos
consumidores produtivos residiria em perder, pa@rcorréncia, o valor que eles
poderiam gerar.

A literatura dos negocios tende a descrever o aumea participacdo dos
consumidores no ambiente midiatico como um desgmehto mutuamente benéfico.
Os consumidores assumiriam maior controle sobygadutos midiaticos, enquanto as
corporagfes poderiam contar com clientes mais déiéivadores. No entanto, para 0s
analistas mais criticos, a reorganizagdo dos payersendrio midiatico ndo resultaria
em transformacdes das assimetrias de poder emisurmadores e produtores. Pelo
contrario, seria o poder dos conglomerados de ngigkaabrangeria ainda mais esferas

da vida cotidiana.
Convergéncia corporativa e convergéncia alternativa

Ao contrastar os dois eixos analiticos explicitagii@gsaqui, ndo é minha intencéo
sugerir, porém, que, até agora, teéricos e ciastsbciais tenham abordado o fenémeno
da emergéncia do consumidor empoderado de modolitimmoseja ressaltando seus
aspectos positivos e progressistas, seja sublioharwrater mercantil e ideologico da
situacdo. Mais justo seria admitir a existéncigpdsicionamentos que gradativamente
tendem a uma ou a outra perspectiva. Desta mar@imntramos pontos de vista
extremamente otimistas, que imaginam “a democrdos fas” como base para a
democracia politica (Van Zoonen, 2004), passantt gunstatacdo de que a liberdade
adquirida pelos consumidores produtivos pode naargeansformacdes radicais na
sociedade (Jenkins, 2008); a crenca de que paksrniegais, comerciais e materiais
constrangeriam demasiadamente a pratica dos coteesj mantendo uma
desequilibrada relacéo entre consumidores e engpreghaticas (Freire Filho, 2008);
até visbes extremamente negativas, que compreandesi fendbmeno como uma
simples reformulacéo das estratégias comerciaisatgoracdes de midia (Zwick et al,
2008).
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A ambivaléncia do cenario midiatico atual, todaviado € resultado,
necessariamente, apenas de interpretacfes amalitioaflitantes e definitivas,
conseqguentes de compromissos tedricos, politiqusteenolégicos e metodoldgicos
assumidos pelos pesquisadores. E possivel conesbansformacées em curso no
cenario midiatico — causadas, em boa parte, pskrgdo das tecnologias digitais —
como uma verdadeira disputa entre os consumidapes escobrem formas de se
apropriar das ferramentas digitais e de intervicapario midiatico) e as corporacdes
(que, ao mesmo tempo, desenvolvem maneiras deautds ferramentas digitais para
expandir o engajamento dos consumidores com o0s bnisolicos comerciais).
Conforme Jenkins sugere, a “convergéncia midiatioa”seja, “o fluxo de conteudos
por diversas plataformas midiaticas” (2008: 27)qr ser descrita como um processo
duplo de “convergéncia corporativa” — de cima plaa&o, em que a participacdo é
comercialmente estrutura — e de “convergénciardtsa” — de baixo para cima, em
gue os consumidores atuam sobre os conteddos itodia interagem com outros
consumidores.

Segundo o autor, que disserta especificamente satyetexto estadunidense:

As vezes, convergéncia corporativa e convergénitexnativa se
fortalecem mutuamente, criando relagbes mais prxia mais
gratificantes entre produtores e consumidores dgiamis vezes,
essas duas forgas entram em guerra, e essas batathaedefinir a
face da cultura popular americana (id. ibid.: 44).

Se a hipotese inicial de beneficio matuo entresgondores e produtores
sugerida por Jenkins assemelha-se temerariamentelisgorso apaziguador dos
publicitarios e analistas de marketing, o segureltago, de embate entre os desejos
dos consumidores e as estratégias de seducédo atbrpsmparece um interessante ponto
de partida analitico para pesquisas empiricas apacsundadas.

Compreender o ambiente midiatico e seus artetatiisrais como um terreno de
batalha € uma idéia central nos estudos cultui$y nos trabalhos de seus pioneiros
britAnicos quanto dos seus seguidores, mundo aketner (2001), por exemplo,
sugere o termo “cultura da midia” para se contrapoarga ideoldgica de termos como
“cultura de massa” e “industria cultural” e levan €onsideragdo todo o circuito de
producéo, distribuicdo e recepc¢éo dos produtositiidis.

Este ponto de vista € um lugar privilegiado pagaobservar os verdadeiros

impactos culturais, econémicos e politicos causats ascensdo dos consumidores
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empoderados pelas ferramentas digitais, pois abibadagens unidimensionais, seja ao
enfatizar as artimanhas comerciais dos conglomsrat midia cada vez mais
onipresentes através da economia politica, sefeaasformar em fetiche as peripécias
da audiéncia, por meio dos estudos de recepcao.

Diversos autores (Freire Filho, 2007; Jenkins,8@ratt, 2004) ressaltam a
necessidade de se articular os momentos de pro@ucdnsumo nas analises sobre as
contradi¢ces criadas pelo novo ambiente comuninatidNo entanto, dar atencdo a
todo o circuito cultural em que os consumidoredaesnvolvidos ndo € o unico cuidado
metodoldgico necessario para compreender o funtient da sua participacdo no
cenario midiatico. Gostaria de reservar a partal fiteste breve artigo para algumas
consideracfes tedrico-metodoldgicas iniciais aceleauma pesquisa empirica mais

aprofundada sobre o fenébmeno.

Qual é o poder dos consumidores empoderados?

Para evitar especulacdes futorolégicas pouco \adjos preciosa a sugestao de
Couldry (2004) de que a busca pela compreenséaefdibss causados pela insercéo das
tecnologias digitais no cenario midiatico — e osmmjuente aumento potencial do raio
de acdo dos consumidores de midia — deve se ampatarmenos inicialmente, em
questbes ainda basicas, como quem usa essas tgasplm que contexto, com que
freqiéncia e com que fins elas sao utilizadas. ke problematizar o potencial
politico e social da participagdo mais ativa dassconidores no ambiente midiético, é
importante descobrir quem, de fato, tem acesssasdscnologias, por que se motiva a
se engajar na esfera comunicacional e em que ¢oragarticipacdo ocorre.

Assim, é possivel distinguir como circunstanciasicgrondmicas e culturais
podem alterar o relacionamento dos consumidores esnprodutos midiaticos. A
participacdo na midia pressupfe que o consumichdrateamplo acesso aos veiculos
comunicacionais e possua competéncias intelectua@iais para produzir conteudo.
Desta forma, distinguir fatores como idade, génelasse social e nivel de instrucéo
pode ajudar a compreender quem se beneficia (cu gquaem as conglomerados de
midia alegremente entregam o controle de seus ®dudiaticos) com a insercao das
midias digitais.

Além disso, autores como Fiske (1989) e Jenkin®Z19essaltam que a

produtividade dos fas que mais possui tracos estest partiria de grupos subordinados
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(mulheres, negros, homossexuais, etc) que tranaf@m a apropriacdo dos bens
simbdlicos em l6cus de discussao sobre represenéag€dpaco para desafiar hierarquias
tradicionais de género, raca, classe social oucopeg@ual. No entanto, seriam 0s grupos
subordinados que mais se fazem valer (“empoder@ndas oportunidades oferecidas
pelo novo ambiente midiatico?

Ao questionar a freqiéncia com que 0s consumidegesngajam, de fato, na
producdo mididtica € possivel separar visbes wépisobre a condicdo dos
consumidores de suas praticas concretas. Afin@lgaé ponto o cenario de intenso
engajamento dos consumidores com a midia retraaddérabalhos teodricos pode ser
validado empiricamente? Em estudo inicial com fassérie televisivaDawnson’s
Creek Brooker (2001), por exemplo, identificou um ireimuito baixo de imerséo dos
consumidores em sites oficiais — ou seja, comeneiate estruturados — construidos ao
redor da série. Menor ainda era a participacao Wdiqgn em sites nao oficiais, que
constituiriam o que Jenkins (2008) chama de “cayémcia alternativa”, ou seja,
espacos supostamente independentes, onde os cdosesrpoderiam fugir aos limites
impostos pelos interesses corporativos.

Identificar o objetivo com que o0s consumidores sgokvem na producéo
midiatica também ajudaria a compreender o potengaitico e cultural que a
participacdo na midia oferece. Freire Filho (2018)ere que o engajamento afetivo dos
fds com seus bens midiaticos favoritos € um entpava que eles subvertam de modo
mais nevralgico o produto original, mais comum euendéncia apologética por parte
dos fas. Em sintonia com este ponto de vista, Bno@001) admite que a maioria dos
fas da séridawson’s Creelque entraram online para expandirem seu relacienam
com o programa se mantiveram nos dominios estddarpela produtora da série.
Contudo, € necessario problematizar as distingdgs &s, consumidores casuais e 0s
consumidores (renomeados de usuarios) de sitese@nparam completamente na
producédo de conteudos produzidos pelos seus psogsitantes.

Autores como Jenkins (2006, 2008) expandem a featido dos consumidores
na midia por um extenso terreno midiatico que amvaharrativas audiovisuais
transformadas em eventos multiplataforma, a in@igtnografica, os videogames, as
produgbes amadoras na internet, assim como enderegetronicos virtuais
corporativos, além de vérias outras vertentes deetenimento e da informacédo. No
entanto, é contraproducente fazer generalizacd®e soparticipacdo dos consumidores

no ambito midiatico sem levar em conta as espétdiites de cada caso e seu contexto.
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Estar atento a todo o circuito cultural em que msaonidor produtivo se engaja,
descobrir o perfil social destes consumidores,tifiear a freqiiéncia e a motivagao dos
consumidores em participar da producdo miditieaarl em consideracdo tanto as
estratégias persuasivas das corporacdes de midizoeptar ou censurar as praticas
produtivas dos consumidores, quanto as possiveadale apropriacdo e dissenso dos
consumidores em relacdo aos produtos comerciais &@nas algumas das
preocupacdes mais basicas que devem ajudar a ragasitudos de caso especificos,
contextualizados, que levem em consideracdo todapadicularidades das midias
envolvidas e do préprio envolvimento dos consunggd@om estes veiculos.

Novos modelos de producdo, circulagdo e consumobeles -culturais
problematizam paradigmas sedimentados que sustemtamerpretacdo da cultura da
midia. Antes, porém, de se filiar a narrativas &g (ou distopicas) sobre as
transformacdes em curso no ambiente midiatico,nédmental descobrir as praticas
concretas que regem tanto as estratégias dos comgldos de midia quanto as astucias
dos consumidores. E, somente a partir dai, conudaaje teorias politicas e sociais
mais consistentes, buscar distinguir as consecg@nmilturais politicas, sociais e
econbmicas resultantes da insercdo das midiasaidigito cenario midiatico, que
promovem a possibilidade de uma maior participad@® consumidores na cultura da

midia.
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