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Se para Lévi-Strauss (1989), a classificacdo e a producdo de diferencas esta na
raiz das atividades da vida social, para Martin Heidegger (2015) o ser humano torna-se
um entre com estatuto ontoldgico Unico (o ser-dai) na medida em que nele coincidem
tanto o dntico — as particularidades do ser singular tal qual a cultura, a religido e até
mesmo a raga — quanto o ontoldgico, ou seja, as determinacbes do ser enquanto tal. Se,
por um lado, esta formulacdo permite a articulacdo das particularidades a partir da
universalidade, por outro é igualmente possivel justificar o oposto: a exaltacdo do Eu
hegeménico e o rebaixamento ontoldgico do Outro (Carneiro, 2023).

Reconstruindo a partir do pensamento de Hanna Arendt a longa histéria do
pensamento ocidental no que se refere a essa distin¢do entre o Ser e o Outro, o filosofo
camaronés Achille Mbembe (2021) ressalta 0 modo como a categoria raca é utilizada

como um critério de demarcagdo da alteridade. Desde muito tempo, essa categoria
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mostra-se presente no imaginario coletivo europeu sempre ligada a algum valor
pejorativo e injurioso. Outrossim, serd na associacdo entre as teorias de dominacao
colonial com a categoria raca e seu lugar infame a luz do racionalismo eurocéntrico do
inicio da modernidade que criara 0 amalgama racista que justificaria a desumanizagéo, o
uso extensivo da violéncia e a escravizacdo de nativos nas colonias. Este Outro,
desprovido de humanidade, podera assim ser transformado em coisa, passivel portanto
de ser vendido como uma mercadoria em um sistema mercantil em acelerado processo
de acumulacdo. Nesse sentido o racismo constitui-se enquanto um marcador social da
diferenga ancorado em um sistemético processo de naturaliza¢do da vida social, dado
que fundamenta-se em uma pretensa diferenca fundamental previamente existente entre
0s seres humanos (Guimardes, 1995).

Desde uma perspectiva comunicacional a constituicdo das classificagdes e a
producdo das diferencas pode ser criticamente cotejada a partir da perspectiva tedrica
proposta por Muniz Sodré. Para o autor, a comunica¢do consiste em uma “forma
modeladora, um processo de pdr diferencas em comum” (Sodré, 2014, p. 193). Este
“comum” ¢ constituido tanto da riqueza do mundo material, quanto daquele conjunto de
elementos simbolicos que sdo essenciais a manutencdo de uma certa coesdao social.
Engloba assim, por exemplo, desde o ar, a terra, a natureza, o espago, o trabalho, os
ideais morais e o0s horizontes de acdo coletiva, bem como o conjunto de objetos
produzidos socialmente nesse grupo. O comum é o espaco onde a relacdo entre 0s
sujeitos e estes elementos deixa de ser exclusivamente dual, entre pares que dialogam
diretamente, e da lugar a uma relacdo discursiva coletiva.

Nesta perspectiva, a comunicacdo insere-se ontologicamente no rol de
caracteristicas humanas e como tal possui um devir historico que é, per se, mutavel. O
comunicar € um processo ativo, de livre escolha, marcado pelo (re)significar e
(re)simbolizar continuo. A comunicacao pode ser entendida entdo como a ciéncia que se
preocupa com os temas do dialogo estrutural subjacente ao comum (Sodré, 2014).

A cultura nada mais é do que esse conjunto de diferencas que sdo mobilizadas
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para articular a fronteira entre grupos sociais distintos (Sodré, 2014). As definigdes de
espaco, de infinito, de tempo etc. sdo categorias culturais fundamentais e por isto s6 sdo
inteligiveis e possiveis de alguma classificacdo aos olhos dos sujeitos que integram uma
mesma matriz cultural.

As categorias culturais ndo sdo puramente abstratas e nem se limitam a propria
linguagem. Como o0s seres humanos sdo sujeitos que produzem sua propria riqueza
material, substantivam essas categorias no proprio processo de producéo e significacao
simbdlica dos objetos que constroem. Portanto, os objetos da cultura material de uma
determinada sociedade podem ser tomados enquanto registros vitais das categorias
culturais deste grupo. Dito de outro modo, os objetos da cultura material transfiguram-
se “em signos mais motivados ¢ menos arbitrarios” de se assinalar uma diferenga
(McCraken, 2013, p. 105).

Se nas sociedades contemporaneas, 0 consumo materializa-se “enquanto o
sistema geral de classificacdo de bens, identidades, coisas e pessoas, diferencas e
semelhancas” (Rocha e Barros, 2006, p. 38), o consumir também pode ser
compreendido no ambito do comunicar, haja visto que o consumidor ao aproximar-se de
determinado signo o faz porque entende que este movimento sinaliza algo para os
demais consumidores. O mercado deixa de ser apenas um local de troca para emergir
enquanto um “espago de escolha, de didlogo entre os sujeitos, de satisfagdo das
necessidades materiais e culturais” (Baccega, 2009, p. 3).

Com a massificagdo da cultura do consumo no inicio do séc. XX, a publicidade
assume a funcéo principal ensinar ao consumidor o que, quando e como consumir. Ao
longo dos anos de 1950, os conceitos de “industria cultural” ou de “comunicagdo de
massa’” passam a ganhar cada vez mais notoriedade nos estudos de comunicagdo, pois
buscam associar a publicidade, o radio e o cinema a um mercado especifico responsavel
pela producédo de certas representacdes simbdlicas do mundo voltado para o consumo

das massas. Ainda que este debate tenha dividido o campo, sua existéncia deixa



O Anais de Resumos Expandidos
C :O VI Seminario Internacional de Pesquisas

O~ em Midiatizacao e Processos Sociais

O ISSN 2675-4169 Vol. 1, N. 6 (2024)

transparecer uma nova configuracdo objetiva da dimensdo comunicativa a servigo do
mercado e sua cultura do consumo acima citada (Rocha, 1995).

Para Sodré (2002), essa configuracdo surge da associacdo entre o contetdo da
mediacdo simbdlica e a técnica. Para o autor, essa perspectiva se difunde especialmente
a partir da reducdo da comunicacdo a seu aspecto puramente informacional. Sob esse
prisma, a interacdo comunicativa é relegada em nome da énfase ao fluxo destes
conteddos: se o destaque se desloca para o fluxo, 0 meio sobreleva-se. E claro que toda
mediacgdo social precisa de um meio para se concretizar (a linguagem, o sindicato, as
leis etc.). Contudo, na sociedade capitalista 0 meio predominante de informacdes sdo as
proprias organizacdes empresariais. Portanto, em uma sociedade midiatizada, “o médio,
por sua vez, simula o espelho, mas ndo é jamais puro reflexo, por ser também um
condicionador ativo daquilo que diz refletir” (Sodré, 2002, p. 20).

A partir do referencial dos estudos da interface comunicagdo e consumo é
possivel, entdo, inferir que em uma sociedade midiatizada o consumo € tanto um ato
comunicativo quanto um ato midiatico. No plano comunicacional, é pelo consumo que o
sujeito comunica-se com 0s demais ao seu redor, estabelecendo sua singularidade
através de um codigo comum do qual todos compreendem e identificam. Entretanto, em
uma sociedade midiatizada essa dindmica passa a ser produzida ndo mais
autonomamente porém sendo a partir da l6gica do mercado, que passa a utilizar-se deste
codigo a partir de seus préoprios determinantes e objetivos, posto que ndo interessa ao
mercado formar sujeitos socialmente autbnomos. Segundo Baccega (2009), o mercado
esté interessado na atomizacao individualista dos gostos, na manutencgéo da fidelidade e
docilidade do sujeito reduzido a condigdo de consumidor, a espera da infinita oferta de
novos bens.

Ainda que estas duas perspectivas se complementem e estejam, desde a origem,
correlacionadas com o desenvolvimento da modernidade e a sociabilidade que lhe €
especifica, ha que se enfatizar que tratam-se de duas abordagens distintas: o consumo

enquanto um fendmeno mididtico ndo pode ser reduzido apenas a uma fragdo do
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movimento comunicacional, posto que ndo oblitera o continuo movimento dialdgico
inerentes a delimitacdo comunicacional sob 0 comum; ao mesmo tempo, igualmente, o
fluxo comunicacional ndo obedece diretamente as I6gicas da midiatizacdo posto que se
enraiza em matrizes culturais historicamente mais calcificadas.

Partindo dessa premissa, e reconhecendo a centralidade do racismo enquanto um
marcador social da diferenca na sociedade brasileira — que a despeito de divergéncias
conceituais esta reconhecida tanto em Almeida (2019), quanto em Sodré (2023) — deve-
admitir que seus desdobramentos sdo também observaveis nas préaticas de consumo. Isto
posto, torna-se igualmente relevante delimitar os processos pelos quais esse
atravessamento pode ser apreendido tanto a partir de sua visada comunicacional quanto
em sua dimensdo midiatica. E a partir dessa premissa que este trabalho busca oferecer
um primeiro esboco desta tarefa. Trata-se de um esforgo investigativo a partir da
tradicdo latino americana dos debates sobre midiatizacdo (Sodré, 2002, Braga, 2006;
Martin-Barbero, 2009). Sinteticamente, o problema que guia essa reflexdo pode ser
expresso da seguinte forma: de que modo, e sob quais mediacGes teoricas, pode a
tradicdo latino-americana dos estudos de comunicacdo e midiatizacdo contribuir para a
delimitacdo e classificacdo do racismo presente nas praticas de consumo enquanto um
fendmeno comunicacional e enquanto um fendmeno midiatico? Ao procurar estabelecer
esses lineamentos, a investigacao objetiva estabelecer um referencial tedrico-conceitual
que possibilite a distin¢do futura dos dispositivos narrativos e/ou discursivos pelos quais
0 racismo se estabelece nas praticas de consumo, mantendo sua perenidade e atualidade,
a despeito dos apelos midiaticos a inclusdo e a diversidade sociocultural.

Preliminarmente, as conclusfes da pesquisa apontam que a aludida distin¢do
entre o dominio do comunicacional e o midiatico podem ser pensados enquanto dois
niveis distintos de abstracdo tedrica: o racismo enquanto fenémeno da investigacdo nos
marcos da interface comunicacdo e consumo pode ser entendido tanto quanto um
marcador social ontologicamente estabelecido quanto pode, igualmente, transpassar as

dimensBes deontoldgicas da midia. Nesse sentido, essas reflexfes aproximam-se
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daquelas estabelecidas por Carneiro (2023), para quem 0 racismo opera na sociedade
brasileira enquanto um dispositivo de racialidade, “operando em conjunto com o

biopoder e sendo por ele instrumentalizado” (Carneiro, 2023, p. 13).
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