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APRESENTACAO

Etimologicamente, a palavra “influéncia” deriva do ato ou efeito de influir, acdo
que uma pessoa, organizacao e/ou ator social exerce sobre outrem. Liga-se ao
prestigio, ao crédito, a ascendéncia, ao predominio e ao poder. Poderiamos dizer,
assim, que pensar a influéncia da Comunicagao remete a um universo caleidoscépico,
investido de nuances que envolvem sujeitos, nac¢des, narratologias, midias virtuais
e de massa, jornalismo, comunicacdo publica, publicidade, cinema, producéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, etc.

Destarte, este e-book intitulado “A influéncia da Comunicacéo 2”, comunga
estudos, olhares e andlises de pesquisadores de todo Brasil que trafegam pelos
campos do jornalismo, da comunicagao publica e politica, das midias emergentes, do
bios virtual e das praticas/experiéncias do consumo, contribuindo para a elaborac¢ao
de uma obra que debate o estatuto da Comunicagcdo em um contexto cada vez mais
midiatizado e permeado pela cultura de consumo.

Carecemos de uma renovagao das condi¢cdes teoéricas, epistemologicas,
profissionais e metodologicas da Comunicacgéo e do fulcral lago social, tdo fragil nas
sociedades expostas aos imprevisiveis ventos da globalizac&o, da midiatizacdo e do
consumo sem bussola. Desta perspectiva, podemos produzir mecanismos analiticos,
dados e informacdes que geram impacto social e auxiliam no entendimento, mas,
também, na constru¢cdo de um mundo melhor e mais justo.

(Re)conhecer a influéncia da Comunicacéao para a sociedade, as organizagoes,
os Estados-nacéo e os sujeitos, tornou-se sine qua non para a gestacao da paz, a
reducdo das desigualdades econOmicas, culturais e sociais. Assim como a politica
perpassa o tecido social, a Comunicacgao, igualmente, se entrama por esse tecido, o
define, o significa, o ressignifica e o constitui.

Necessitamos admitir os desafios, desvios e dificuldades da Comunicacéo,
abracando as oportunidades, esperancas, possibilidades e influéncias que dela
efluem.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Este estudo enfoca a necessidade
de se construir uma referéncia ao que se
estabelece de atencéo/protecao ao consumidor
como processo comunicativo, interacional e
interativo. A concepcdo de consumidor em
gue se baseia é de quem adquire um produto/
servico de um fornecedor, partindo do que
estabelece o Codigo de Protecdo e Defesa
do Consumidor (CDC), sem perder de vista
outras concepgdes de consumo. A abordagem
€ qualitativa, compreendendo  revisao
bibliografica; acompanhamento em etnografia
online de casos e proposta de producao de midia
social que proporcione maior interatividade. O

A Influéncia da Comunicagéo 2

aporte tebrico sdo teorias de Comunicacéo,
Linguagens e Cibercultura. Preliminarmente,
a pesquisa tem apontado para a ainda nao
interatividade, o que nos permite pressupor
que o consumidor necessita contar com um
processo de comunicacdo mais efetivo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgéao; interacao;
interatividade; consumidor; cibercultura.

CONSUMER PROTECTION AS
COMMUNICATIVE, INTERACTIONAL
AND INTERACTIVE PROCESS:
CONSIDERATIONS IN THE CYBERCULTURE
CONTEXT

ABSTRACT: This paper focuses on the need
to build a reference to what is established
in consumer attention/protection as a
communicative, interactional and interactive
process. It is based on the consumer concept
of an individual purchasing a product or service
based on Cddigo de Protegcdo e Defesa do
Consumidor (CDC), not desconsidering other
consumption options. This study’ s approach
is qualitative, including literature review,
online ethnography of cases and social media
proposal that provides preeminent interactivity.
The theoretical support is composed by
Communication, Languages and Cyberculture
theories. Preliminary results have pointed that
interactivity is not yet established, which allows
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us to assume that consumers need to have a more effective communication process.
KEYWORDS: Communication; interaction, interactivity; consumer; cyberculture.

11 INTRODUCAO

A internet e as novas tecnologias transformaram o mundo em que vivemos,
alterando sensivelmente a forma com que nos relacionamos e interagimos com outras
pessoas e com 0 mundo e como nos comunicamos. No contexto da cibercultura, as
nocoes de tempo e espaco foram ressignificadas: hoje, sem sair de casa, podemos
estar presentes e conhecer outros lugares, nos movimentando através das redes.
Sem falar que conseguimos conhecer pessoas e nos relacionarmos sem nunca termos
contato fisico, mantendo, as vezes, ligacées mais pessoais, intimas e significativas
no virtual do que no presencial. Além disso, a facilidade de acessar dados, como
nunca visto antes pela humanidade, modificou sensivelmente a(s) forma(s) como
distribuimos informacdes e produzimos conhecimentos.

Entretanto, apesar de a cibercultura ndo ser mais uma novidade, ainda
estamos nos adaptando a essa nova forma de viver, conhecendo e testando suas
possibilidades. Vivemos num contexto de mediacéo tecnoldgica, no qual a internet,
computadores, smartphones e redes sociais estdo inseridos nas atividades mais
corriqueiras do nosso dia a dia. E pela tela do celular ou do computador que nos
informamos, que lemos noticias, que tiramos duvidas e buscamos solugao para
nossos problemas diarios, sejam eles complexos ou nao. A internet modificou desde
atividades mais simples como, por exemplo, buscar em uma plataforma de pesquisa
uma receita culinaria desejada, ao invés de consultar o tradicional caderno de receitas
da familia, até atividades mais complexas, como a(s) forma(s) de ensinar e aprender
na atualidade. Entender as transformacdes que ocorrem nesse contexto passa a
ser primordial para compreendermos esse novo ambiente comunicacional-cultural
que surge com a internet e interconexao mundial de computadores. Novo espaco de
sociabilidade, de organizagéo, de informagao e de producéo de conhecimento - que
nao sé decorre de mudancas na tecnologia, como também é por ela viabilizado — e
suas infinitas possibilidades de interacédo, interatividade e interconexao interferem de
maneira significativa nao sé nos fenbmenos comunicativos, mas também na prépria
constituicao do sujeito/agente social.

Como setor importante da vida, o consumo e as formas de consumir na
contemporaneidade também foram alterados. Atualmente, consumimos as coisas
mais variadas, das mais diferentes formas possiveis € ao consumirmos — ou néao
— determinados produtos ou servicos, estamos mandando mensagens e criando
significados e significacées, nos comunicando e interagindo social e culturalmente.
Outra novidade oriunda da internet e da cibercultura, aqui entendida como a relacéao

A Influéncia da Comunicacao 2 Capitulo 12



entre tecnologia e vida social, & a possibilidade de se usar as novas tecnologias e as
redes sociais digitais na promoc¢ao da defesa do consumidor, seja para possibilitar
a troca de informacdes sobre direitos ou, quem sabe até, fomentar a producéo de
novos conhecimentos.

E nesse cenario que construimos essa pesquisa, ha pretensdo de entender
como se estabelece a atencao/protecado do consumidor como processo comunicativo,
interacional e interativo. A abordagem é qualitativa, visto que n&do se trata de um
tema quantificavel, visando descri¢ao e analise. Compreende revisao bibliografica de
concepcdes importantes na histéria do tratamento ao consumidor e relevantes para
o enfoque do nosso trabalho, como consumo, cidadania, comunicacgao, interacéao
e interatividade, dentre outros, além de acompanhamento em etnografia online de
casos selecionados e proposta de producao de midia social que possa proporcionar
maior interatividade entre consumidores que buscam a protecédo de seus direitos. O
aporte tedrico reune contribuicdes de teorias de Comunicacéo, de Linguagens e de
Cibercultura.

Vale salientar que a pesquisa, que integra projeto de doutorado em andamento,
teve origem em indagac¢des que surgiram no desenvolvimento de meu trabalho, em
uma assessoria de imprensa de uma entidade de defesa do consumidor, em Cuiaba,
capital do Estado de Mato Grosso. Em meu dia a dia, ao acompanhar veiculos de
comunicacdo e interfaces usadas por consumidores na busca de informacdes e
orientacdes sobre seus direitos, pude perceber que cada vez mais as pessoas estao
procurando suporte nas redes sociais para solucionar seus problemas de consumo.
Mesmo que existam situagcdes em que a busca presencial a um 6rgao oficial se
torne necessaria, surgem a cada dia novas ferramentas, interfaces, paginas, perfis
direcionados a promocéao da defesa do consumidor, sejam de carater governamental
ou por iniciativas individuais ou de um grupo de pessoas/consumidores.

Neste artigo, ainda que preliminarmente, buscamos refletir sobre algumas das
indagagcdes que motivaram nossa pesquisa, como por exemplo: essas ferramentas/
interfaces estdo auxiliando a populagdo a resolver problemas de consumo? Essas
tecnologias propiciam a interacao/interatividade entre os consumidores? Se sim,
fomentam a troca de informagdes e, quica, a produgdo de conhecimento entre os
participantes? Se ndo, como € possivel adequa-las para melhorar a comunicagao e
promover a interagdo/interatividade entre os interlocutores, no contexto da defesa
do consumidor? Esse artigo traz algumas consideragdes sobre os caminhos que
estamos percorrendo na busca dessas respostas, tanto no que se refere a construgéo
de nosso problema, quanto a questdes metodoldgicas.
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21 CONSUMO E CIDADANIA

O consumo e a defesa do consumidor tém sido objeto de estudo de diversos
trabalhos e pesquisas, nas mais variadas instituicbes e paises, em diferentes areas
do conhecimento. Embora n&o se possa dizer ao certo quando o consumo iniciou,
visto que o comércio e a troca de mercadorias e servicos existem desde que o
homem passou a viver em comunidade, é certo que sua importancia cresceu com o
passar do tempo e ele se tornou pratica importante nas sociedades, ganhando maior
destaque ainda na contemporaneidade. Paralelo ao desenvolvimento do comércio,
desenvolveu-se também, ainda que de forma mais timida, a defesa do consumidor.

Apesar de os conceitos de consumo e suas manifestacbes e implicacdes
na sociedade atual serem diversas e complexas, em nossa pesquisa adotamos a
concepcao de consumidor conforme previsto no Codigo de Protecédo e Defesa do
Consumidor (Lei N° 8.078/90), que em seu Artigo 2° estabelece que consumidor
“é toda a pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final”. Escolhemos essa definicdo por acreditarmos que é a que mais
se adequa aos objetivos de nosso estudo. Temos ciéncia, no entanto, que ha outras
formas de consumo, que escapam ao que estabelece o Codigo - como por exemplo,
consumir uma obra de arte ao aprecia-la, um show, um jogo, entre outros - e que
a concepcao de consumo ira variar, dependendo da linha teérica da qual nos
aproximarmos.

Ao realizarmos a pesquisa bibliogréafica, sentimos a necessidade de estudar e
aprofundar alguns aspectos relacionados ao consumo, na intencdo de entendermos
pontos relevantes dessa importante pratica social e suas implicagdes para a defesa
do consumidor, foco de nosso trabalho. Dentre eles estd a estreita relagdo entre
consumo e cidadania. Segundo Canclini (1997, p. 13-15), esses dois aspectos nao
podem ser pensados de forma separada. Isso porque “as mudangas na maneira
de consumir alteraram as possibilidades e as formas de exercer cidadania”, sendo
que estas “sempre estiveram associadas a capacidade de apropriacdo dos bens
de consumo e a maneira de usa-los”. Com a perda de espaco das instituicoes
tradicionais (familia, igreja, entre outros), especialmente na esfera politica, ocorrida
na modernidade, a constituicdo das identidades esta cada vez mais ligada as relacdes
de consumo, que passaram a ser, também, lugar de exercicio da cidadania. Ou seja,
0 exercicio da cidadania se desloca da esfera publica e democratica e passa a ser
associado ao consumo, a capacidade de apropriacdao de bens e a forma de utiliza-

los:
Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas préprias dos cidad&os
—a que lugar pertenco e que direitos isso me da, como posso me informar, quem
representa meus interesses — recebem sua resposta mais através do consumo
privado de bens e dos meios de comunicagcdo de massa do que nas regras
A Influéncia da Comunicagéo 2 Capitulo 12 m




abstratas da democracia ou pela participacdo coletiva em espacos publicos.
(CANCLINI, 1997, p. 13)

Assim, afirma o antropdlogo, “quando selecionamos os bens e nos apropriamos
deles, definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como os modos
com que nos integramos e nos distinguimos na sociedade, com que combinamos o
pragmatico e o aprazivel”. Consumir, portanto, significa se reconhecer e se inserir
socialmente, ou seja, pertencer. (CANCLINI, 1997, p. 21)

Abréo (2011, p. 45-46) também salienta a importancia social e cultural do
consumo, lembrando que a prépria sociedade contemporanea tem sido denominada
de sociedade do consumo. Isso ocorreu especialmente porque as novas tecnologias
e facilidades de acesso ampliaram consideravelmente a quantidade de produtos e
servicos disponiveis a populacédo. No entanto, explica, 0 consumo esteve presente
em todas as civilizagdes, inserido nas praticas sociais e utilizado como forma de
diferenciacao entre pessoas e classes. Por isso, é importante estuda-lo, pois “por
meio dele ocorre a apropriacdo dos produtos sociais. Ou seja, 0 consumo é social”
e “através dele podemos identificar dindmicas culturais e sociais”. Ao relacionar
consumo e cultura e sua importancia para as sociedades, a pesquisadora alerta
que a cultura precisa ser compreendida de forma abrangente, percebendo que ela
ocorre no cotidiano de uma sociedade, “ou seja, é na vida cotidiana que significados
sao elaborados e transformados e é a partir dela que surgem novos movimentos que
formam a cultura de uma sociedade”. Sendo assim, a cultura é dinamica, feita pelo/
para 0S povos.

Ao falar sobre a cidadania na cibercultura, Castelfranchi e Fernandes (2015,
p. 170-172) defendem que hoje existe um “conjunto complexo de praticas e redes
hibridas” de cidadaniatecnocientifica. Acidadaniatécnica, explicam, ndo s6 é€ possivel,
mas necessaria e inescapavel para a mudancga social. Segundo os pesquisadores, ela
ja acontece, “mesmo que restrita a determinados casos e areas, ainda que de forma
embrionaria, pouco planejada e consciente”, podendo ocorrer “numa ampla gama de
praticas diretas e planejadas ou por meio de taticas improvisadas e néo planejadas,
influenciando também percepcdes, atitudes e comportamentos, com efeitos politicos
e econOmicos diretos”. Deveres e direitos, sdo, portanto, antes consequéncia da
agéncia e da cidadania do que suas condi¢des de existéncia.

Pensando sobre os habitos de consumo na atualidade — e linkando esses
conceitos e materiais coletados para nossa pesquisa - percebemos claramente que
eles foram alterados. Lojas virtuais, sé para citar um exemplo, ganham cada vez
mais espaco e esta se tornando comum encontrarmos pessoas que preferem adquirir
produtos pela internet, do que sair de casa e ir a lojas fisicas para ver as mercadorias,
experimentar/testar e comprar. Isso vale tanto para produtos mais sofisticados, como
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aparelhos eletronicos; ou de gosto pessoal, como joias e presentes; como para ou
algo corriqueiro, como pedir uma refeicdo por um aplicativo, como o iFood, PedidosJa,
Disk Cook, dentre a infinidade de sistemas operacionais para pedir comida que ja
foram disponibilizados e podem ser acessados pelo tablet ou smartphone. No que
se refere ao consumo, entretanto, ndo é s6 para fazer compras sem sair de casa
gue usamos a internet. Ja esta se tornando um habito pesquisarmos referéncias
em ferramentas de busca antes de adquirirmos um produto/servico, para saber se
quem comprou recomenda ou nao; com quantas estrelas ele foi avaliado; quais os
defeitos que comumente apresenta, entre outros dados. Também usamos a internet
para fazer elogios e reclamacoes, seja direto em canais disponibilizados pelas lojas
ou fabricantes, seja em nossas préprias redes sociais. Em outras palavras, € cada
vez mais comum usamos a internet para conhecer a avaliacdo/opiniao de outros
consumidores, para manifestarmos a nossa opinido sobre o que consumimos e para
compartilharmos experiéncias.

Nesse contexto, outras perguntas vém a tona: que beneficios essas novas
praticas trouxeram para o consumidor? Que dificuldades enfrentamos atualmente
no mercado de consumo? Para dar continuidade ao estudo, além da pesquisa
bibliografica, também foi necessario realizar pesquisa documental e selecionar
material para analise, que nos permita entender como se estabelece o processo
comunicativodaatencgao/protecédoaoconsumidor. Paratanto,estamosacompanhando
e coletando materiais sobre consumo e direitos dos consumidores veiculados em
sites de noticias, especialmente os de Mato Grosso, como reportagens, entrevistas,
material institucional, publicidade, entre outros. Também estamos acompanhando
sites e perfis de redes sociais de o6rgaos/entidades que trabalham com a defesa
do consumidor. Além de entender como se estabelece a atencao/protecdo ao
consumidor como processo comunicativo, também temos a intencéo de verificar se
se estes propiciam a interacao e a interatividade entre os participantes.

Uma das questdes que mais nos angustiam é como conseguir maior efetividade
na protecao ao consumidor, pois hoje, mesmo que se tenha mais facilidade de acesso
a informacgdes, no contexto de da cibercultura, parece que a populacao ainda nao
consegue conhecer/exercer seus direitos no mercado de consumo. Ao analisarmos
o material selecionado para nosso estudo, percebemos que os problemas mais
reclamados nos 6rgaos de defesa do consumidor ndo variaram muito nas ultimas
décadas. Servigcos considerados essenciais, como fornecimento de energia elétrica,
agua e esgoto, ainda estao no topo da lista de reclamacgdes, em rankings divulgados
rotineiramente pelos Procons de diversos estados e municipios.

Certo € que cada vez mais 0s consumidores se comunicam e interagem,
especialmente através das redes sociais. Mas como se da essa interacdo? Sera que
essas trocas de mensagens acontecem de forma interativa? Nosso estudo parece
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apontar que isso ainda ndo acontece. Dai a necessidade de nos debrugcarmos sobre
outros conceitos importantes, como os de comunicagao, interacao e interatividade
para podermos entender melhor nosso objeto de pesquisa e - em uma etapa
posterior — construirmos proposta de producdo de midia social que proporcione
maior interatividade.

31 COMUNICACAO, INTERACAO E INTERATIVIDADE NA CIBERCULTURA

De acordo com o Dicionario de Comunicagao, de Rabaca e Barbosa (2001, p.
155-156), a palavra comunicac¢éo deriva do latim comunicare, “cujo significado seria
‘tornarcomum’, ‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’, ‘trocar opinides’, ‘conferenciar’. Implica
participagao, interacéo troca de mensagens”. Na mesma linha de entendimento, John
Dewey (1974, p. 29) defende que a comunicacéao esta diretamente relacionada a
participacao e ao ato de compartilhar. Para o pesquisador, a comunicacao é a “mais
notavel das realizagbes humanas”, pois é por meio dela que os eventos ganham
significado, sendo estes séo obras de arte e consequéncias das interagdes sociais.

No contexto da cibercultura, Lévy (1993, p. 07), salienta que “novas maneiras
de pensar e conviver estdo sendo elaboradas no mundo das telecomunicagdes e
da informética”, em que a técnica é fundamental para a transformagcdo do mundo
humano. De acordo com o pesquisador (LEVY, 1999, p. 21), as técnicas ndo sdo
apenas “‘imaginadas, fabricadas, reinterpretadas durante seu uso pelos homens,
como também é o préprio uso intensivo de ferramentas que constitui a humanidade
enquanto tal”, estando as técnicas - especialmente as de armazenamento e
processamento das representacdes - tornando possiveis ou condicionando algumas
das evolugdes culturais. Ao tratar da nocéo de espaco na cibercultura, Dias (2012,
p. 33-38) também destaca que “novos rituais de circulacdo, novos costumes, novas
formas de relacéo e sociabilidade, novas formas de conhecimento, novas crencas
sao criados em funcao de uma concepcédo de mundo que se modifica”. Nesse novo
mundo, “o espaco ciber esta se configurando de modo que cada sujeito seja um no
conectado a todos os outros, a todos os continentes da Terra”. Somos, portanto,
interlocutores conectados uns aos outros pela rede. E nesse mundo hiperconectado,
pensar a distribuicao de informacdes, a producao de saberes e o compartilhamento
de conhecimentos implica em refletir, também, em como as pessoas utilizam as
ferramentas, as novas midias, as redes sociais, em seu quotidiano.

O sociblogo francés Dominique Wolton (2004, p. 15-16), no entanto, alerta que
apesar de o progresso técnico ter sido consideravel no campo da comunicacao e de
ser cada vez mais facil “produzir, transmitir e trocar palavras, fotos, imagens, dados”,
a comunicacgao técnica nao basta para melhorar a comunicac¢éao entre os homens e a

sociedade. Para o pesquisador, na contemporaneidade, ja “ndo bastam mais produzir
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e distribuir informacdes, mesmo que de modo interativo, para que a comunicagao se
estabeleca”, pois entre a mensagem hé o receptor. E sua “autonomia e senso critico”
nos obrigam “a levar em conta a dimensao social e cultural da comunicagao”.

Possari (2009, p. 51-54) explica que, no contexto de facilitacdo tecnolégica
da cibercultura, os papeis de emissor e receptor se alteram, nao podendo mais
ser compreendidos apenas como aquele que produz e aquele que codifica uma
mensagem, pois qualquer signo pode ser “recebido, estocado, difundido por
telecomunicacao e informética, cujos suportes multimidia e linguagem hipermidia
possibilitam o hipertexto com liberdade de escolha, de nexos”. Ou seja, a cibercultura
permite que o leitor construa sentidos, na medida em que navega por hipertextos
e hiperlinks e estabelece rotas/redes para sua leitura. Amplia-se, assim, o proprio
conceito de leitura, “ou seja a expansao do conceito de leitor de livro para leitor de
imagem e para leitor de formas hibridas de signos, incluindo o leitor que navega pelas
infovias do ciberespaco”. O receptor passa a ser coautor do texto/da mensagem.
Alias, emissor e receptor passam a ser interlocutores, sujeitos da interagao (condicao
de inter-agir) e da interatividade (ac&o de interferir, modificar) na construgcéo do(s)
sentido(s) da mensagem/texto. Ou seja, passamos de leitores contemplativos para
leitores imersivos (SANTAELLA, 2004).

Ao tratar da interatividade, Santaella (2004, p. 150-163) defende que o que a
torna um dos tdpicos centrais na comunicacao digital € a possibilidade de feedback
imediato. Para a pesquisadora, a palavra interatividade esta “nas vizinhancas
semanticas das palavras ac&o, agenciamento, correlacdo e cooperacao, das quais

empresta seus significados”, podendo ser entendida como “um processo pelo
qual duas ou mais coisas produzem um efeito uma sobre a outra ao trabalharem
juntas”. Ja a interacdo pode ser entendida como a “atividade de conversar com
outras pessoas e entendé-las”. Assim, “esta explicita a insercéo da interatividade
em um processo comunicativo, que, na conversag¢ao, no dialogo, encontra a sua
forma privilegiada de manifestacéo”. Ou seja, a “comunicacao interativa pressupde
que haja necessariamente intercambio e mutua influéncia do emissor e receptor
na producdo das mensagens transmitidas”, com emissores e receptores trocando
continuamente de papel.

Paralelo a pesquisa bibliografica e documental, buscamos suporte na etnografia
online para comparar e analisar as informagcdes coletadas em nossa pesquisa.
A etnografia online ou netnografia é a metodologia especifica para a estudos da
internet e que tem sido bastante utilizada por pesquisadores interessados em estudar
o0 comportamento cultural online. De acordo com Fragoso et al. (2011, p. 168-170),
ela pode ser entendida de forma analoga a etnografia, sendo esta definida como
método ou produto resultante de uma pesquisa, um relatério/narrativa. Mesmo tendo
se originado no campo da Antropologia e sendo usada em varias ciéncias humanas
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e sociais, a metodologia tem passado por diversas mudancas, especialmente devido
ao “aumento exponencial do niumero de ambientes digitais usuarios das tecnologias
de comunicacdo e informacédo” que se constituem “observaveis para o trabalho
etnografico”.

Com a netnografia, estamos verificando como se dao o0s processos
comunicativos entre os consumidores por meio da internet e se eles propiciam a
interacéo e a interatividade entre os interlocutores. Preliminarmente, nossa pesquisa
tem apontado para a pouca ou ainda nao interatividade, o que nos permite pressupor
que o consumidor necessita contar com um processo de comunicacao mais efetivo.
Com relacéo aos 6rgaos que trabalham na promocao da defesa do consumidor,
percebemos que muitos deles tentam levar informacgdes e orientar os consumidores.
Para alcancar esse objetivo, sdo produzidas e disponibilizadas noticias que variam
de publicagbes institucionais, noticias informativas, entrevistas, entre outros. Via de
regra, esse material € disponibilizado no préprio site da instituicdo e replicado por
veiculos de noticias e blogs que se dedicam a defesa de direitos e de direitos do
consumidor.

No entanto, no que se refere a esse material e a outros produzidos e veiculados
em sites de noticias de Mato Grosso, parece haver pouca colaborac¢éo/participacao
dos leitores/consumidores, ainda que os veiculos permitam ainclusédo de comentarios.
O mesmo acontece em perfis institucionais disponibilizados em redes sociais digitais,
como o Facebook, por exemplo. E comum encontrarmos postagens em que ndo ha
nenhum comentario. Também localizamos posts em que ha comentarios, ainda que
poucos, mas eles se referem a outro assunto que néo o do post, como solicitacéo de
informacéao sobre o horario de atendimento de algum 6rgao/setor por exemplo.

Vale salientar, no entanto, que também encontramos plataformas/perfis emredes
sociais criados especialmente para os consumidores reclamarem. Em Mato Grosso,
citamos, a fim de exemplificar, dois perfis que retnem grupos de consumidores. Um
deles, o ‘Aonde ir em Cuiaba”, foi criado com o objetivo de as pessoas elogiarem
locais onde estiveram, e o outro, o “Aonde nao ir em Cuiaba”, tem o objetivo de
receber reclamacdes sobre empresas prestadoras de servico/produtos. Trata-se,
como descrito no perfil, de uma péagina colaborativa, composta por um “grupo de
consumidores indignados e que néo aceitam se calar”. O primeiro grupo tinha, na
metade deste ano, 51.242 participantes e o segundo 101.985 membros (dados
extraidos no dia 26/06/2019, as 19h07min.). Nestes dois perfis, as pessoas contam
suas experiéncias - boas ou ruins - no mercado de consumo. Nos comentarios é
comum o relato de experiéncias parecidas e agradecimentos pelo compartilhamento
da informacé&o. Encontramos, ainda, orientacbes e conselhos de como se deveria
proceder.

A partir de nossa pesquisa netnogréafica, também estd sendo possivel
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verificar como as redes sociais digitais estdo sendo utilizadas pelos consumidores.
Compreender como se configura essa apropriagcdo e como a populagao utiliza as
tecnologias digitais ira nos auxiliar a realizar a préxima etapa de nossa pesquisa,
que € a construcdo de proposta de producédo de midia social que proporcione maior
interatividade entre os interlocutores, na busca de protecao/defesa do consumidor.

41 CONSIDERACOES PRELIMINARES

Apesquisa aquirelatada estd em processo de constru¢do. Ainda sera necessario
percorrer muitos caminhos, aprofundar e elaborar conceitos para respondermos a
algumas das indagacgdes e problemas compartilhados nesse artigo. Muitas analises
seréo produzidas e incluidas em nossa tese. No entanto, os resultados preliminares
tém apontado para a ainda nao interatividade, o que nos permite pressupor que o
consumidor necessita contar com um processo de comunicagcdo mais efetivo, que
resulte no compartilhamento de informacgdes e constru¢cdo de conhecimentos sobre
a atencao/defesa do consumidor.

Na busca por encontrar uma possivel alternativa, o uso das redes sociais
digitais se mostra como uma opc¢éo. Plataformas/interfaces que tratam da defesa do
consumidor podem ser usadas néao apenas para relatar um problema, mas também
para, através da interagcdo com outros consumidores fomentar a troca de experiéncias
e de informacdes sobre direitos; o esclarecimento de duvidas e, até a construcéao
de novos conhecimentos com base nas experiéncias compartilhadas. Pode, ainda,
estimular o desenvolvimento da cidadania - ou da tecnocidadania, como defendido
por Castelfranchi e Fernandes (2015).

Para finalizar, apoiamo-nos em Santos (2009, p. 5661), que também defende
que é no contexto dos sofwares sociais que as pessoas utilizam as interfaces do
ciberespago para co-criar informagdes e conhecimentos. A rede, entendida como
todo o fluxo e “feixe de relagdes entre seres humanos e interfaces digitais”, é a
“marca social do nosso tempo”, a “palavra de ordem no ciberespaco”, que reune,
integra e redimensiona uma infinidade de midias. Através delas, os signos podem
ser produzidos e socializados no e pelo ciberespag¢o, compondo assim 0 processo
de comunicacado em rede préprio do conceito de ambiente virtual de aprendizagem.

Interfaces e redes sociais digitais - como o proprio e-mail ou o documento
compartilhado no drive, instagram facebook, whatsapp, twitter, entre outros
- sdo exemplos de ferramentas com imenso potencial para a construcdo do
conhecimento na cibercultura. E entender como se da o processo comunicativo e a
interacao/interatividade nesse mundo de possibilidades passa a ser primordial para
promover a cultura da cidadania. Dai a necessidade de investigar se e como as novas

midias, em especial as redes sociais, podem ser utilizadas para levar informagdes aos
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consumidores e orienta-los sobre seus direitos e deveres nas relagdes de consumo.

Vale lembrar que consumo e cidadania, como defende Canclini (1997), estao
intimamente relacionados e que aquele se tornou espaco de exercicio desta. Se
as redes sociais digitais podem ser usadas para promover uma aprendizagem
colaborativa, ndo podemos deixar de fazé-lo também no ambito da atencao/protecéao
ao consumidor.
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