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Resumo:

As tecnologias emergentes (re)equacionam a so-
ciedade atual, sobretudo no ambiente educacional.
Da cultura digital (no uso de internet, redes sociais
e telefone celular), a produgéo e a disseminagéao de
imagens mercadolégico-midiaticas, em diferentes
formatos solicitam enorme atengdo para a for-
magao profissional. Entdo, como pesquisar sobre
a atualizagdo e/ou inovagao de dindmicas entre o
consumo e a tecnologia atualmente? O presen-
te artigo apresenta uma discussdo a respeito de
dindmicas contemporaneas entre consumo e tec-
nologia, tendo como enfoque o processo de ensi-
no-aprendizagem no campo da comunicagao e da
cultura, no Brasil. O percurso metodoldgico é uma
abordagem qualitativa sobre as imagens. Trata-se
de uma proposta critico-conceitual de estudos
contemporaneos para a produgao de conhecimen-
to, subjetividade e informagao. O resultado desta-
ca solugdes criativas baseadas em colaboragao,
participagao e solidariedade ao desenvolvimento
humano.

Palavras-chave: Comunicagdo Tecnolégica. Con-
sumo (hiper)midiatico. Estudos Contemporaneos.
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Abstract:

Emerging technologies (re)equate current society,
especially in the educational environment. From
the digital culture (in the use of the internet, social
networks and cell phones), the production and dis-
semination of market-media images in different for-
mats nowadays demands enormous attention for
professional training. So how to research about the
update and/or innovation of the dinamics between
consumption and technology nowaday? This arti-
cle presents a discussion about contemporary dy-
namics between consumption and technology, fo-
cusing on the teaching-learning process in the field
of communication and culture in Brazil. The metho-
dological course is a qualitative approach to ima-
ges. This is a critical-conceptual proposal of con-
temporary studies for the production of knowledge,
subjectivity and information. The result highlights
creative solutions based on collaboration, partici-
pation and solidarity with human development.

Keywords:
Technological Communication. Consumption
(hyper)media. Contemporary Studies.
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Introducgéo
Aideologia digital apoia-se no extraordinario
desenvolvimento tecnolégico de nossas
sociedades,
mas seu fundamento & uma representacao
da nossa vida em comum como uma simples
categoria conceitual, definida por suas
propriedades abstratas,
unindo individuos frageis e fluidos
(RENDUELES, 2016: 161).

A epigrafe deste texto convida a refletir sobre atividades suscitadas na internet, em particular
nas redes sociais, com o uso do telefone celular para a produgado de mensagens hipermidia-
ticas. As tecnologias emergentes agiliza a dispersdo do pensamento e, portanto, dificulta a
concentragdo, ao (re)direcionar a experiéncia humana, sobretudo no ambiente educacional.
Concentrar, agora, € mais dificil. Tal cena alinha-se aos interesses distintos que envolvem a
teoria e a pratica no processo de ensino-aprendizagem para a formagao profissional. A ativi-
dade do ensinar, aqui, alia-se ao aprender (e vice-versa), pois ambos estdo (inter)conectados
e sdo inseparaveis. Por isso verifica-se um estado intermediario de troca no educar.

Essa troca possibilita uma agenciamento/negociagao entre os/as envolvidos/as. Ja na cultura
brasileira atual, o debate acerca de consumo e tecnologia traz a tona uma situagdo complexa,
a qual enuncia categorias como: objetividade, criatividade e praticidade. Da cultura digital (no
uso de internet, redes sociais e telefone celular), a produgdo e a disseminacgdo das imagens
mercadoldgico-midiaticas, em diferentes formatos, hoje em dia, solicitam enorme atencéo in-
ter/multi/transdisciplinar (Bassit, 2010). Rendueles (2016) estuda a utopia digital com o feti-
chismo da mercadoria.

Nesse dmbito, surge uma problematizacdo a ser investigada em forma de pergunta: como pes-
quisar sobre a atualizagdo e/ou inovagéo de dindmicas entre o consumo e a tecnologia atualmen-
te? E, se assim o for, como refletir acerca do uso de estratégias discursivas no mercado-midia?

O presente artigo apresenta uma discussdo a respeito de dindmicas contemporaneas entre
consumo e tecnologia, tendo como enfoque o processo de ensino-aprendizagem no campo
da comunicagéo e da cultura, no Brasil. Disso, organiza-se um pensamento critico-reflexivo, a
destacar solugdes criativas baseadas (em colaboracéo, participagéo e solidariedade ao desen-
volvimento humano), no educar, no comunicar, no consumir e no discutir, conforme a seguir.

1. Educar

No processo de ensino-aprendizagem sobre o campo da cultura, observa-se a peculiaridade
do cotidiano. Assim, a nogao de cultura esbarra nas diversas afirmagdes sobre a sociedade
com pensamentos, sonhos e/ou atitudes, sem garantia de precisdo. Como figura de lingua-
gem, a cultura seria um palimpsesto, uma vez que rasuras e vestigios deixam pistas nos deba-
tes em sala de aula.

Ja no processo de ensino-aprendizagem sobre o contemporaneo estende-se essa nog¢éo para
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além de sua dimenséao temporal, pois torna necessdrio localizar, também, a dimenséao espacial.
O aqui e o agora sdo referentes (de espago-tempo) colocados em xeque. Ainda que esses
referentes j4 ndo conseguem retratar o cotidiano, séo elementos circunstanciais a referendar
parametros contextuais:
Entdo, dentro do novo presente em expansao existem sempre duas dinamicas, atraindo
para sentidos opostos e formando, simultaneamente, um campo de tensdo. De um lado,
estd a insisténcia na concretude, na corporalidade e na presenga da vida humana, em
que o eco da critica cultural se funde com os efeitos do novo cronétopo. Tal insisténcia se
opOe a espiritualizagado radical, que se abstrai do espago, do corpo e do contato sensorial
com as coisas-do-mundo (Gumbrecht, 2015: 17).

Do imbricamento entre espago-tempo, fundamentos tedricos, metodolégicos, criticos e/ou con-
ceituais constituem os tragos da contemporaneidade, mesmo que ocorra de maneira deslizante.
Ou seja, a contemporaneidade caracteriza-se pela provisoriedade da representagdo -que néo
se fixa- cujos tragos organizam-se mediante a ideia de atualizagéo e inovagéo da experiéncia.

Da atualizagdo a inovacdo, ambas sdo fundamentais no desenvolvimento dos estudos con-
temporadneos (Canclini, 2016; Gumbrecht, 2015; Schuler, 2014), os quais pautam os estudos
culturais (Eagleton, 2016) e as tecnologias emergentes (Rendueles, 2016). A nogdo de contem-
poraneidade, assim, arquiteta-se de elementos deslizantes, os quais nao se fixam, pois flutuam
por variantes enunciativas. E as abordagens inter/multi/transdisciplinares (Bassit, 2010) sdo
recorrentes para ponderar a complexidade que assola um objeto/contexto.

Segundo Bauman (2015: 33), “somos condenados a sermos livres” Este paradoxo é uma res-
posta complexa ao capital e necessita ser destrinchada, aos poucos, com o alunado. Isso gera
a produgéo de conhecimento atrelada a produgdo de subjetividade em consonancia direta a
producdo de informagédo, ao examinar a realidade brasileira. Pautada pelas provisoriedades
deslizantes, as derivagdes dessas produgdes associam-se a produgéo de conteldido na internet.

Das contradi¢des (re)desenhadas, seria um ideial (inter)sujetivo instigante para debater com
profundidade sobre as coisas no mundo, cuja maxima solicita um empenho coletivo para pen-
sar a respeito. Nesse educar sobre a comunicagao, fecunda-se a multiplicidade e a pluralidade
de assuntos, olhares, situagées e/ou temas de pesquisas, ainda mais na divulgacéo de mer-
cadorias. Assim, verifica-se a necessidade de uma abertura para as teorias sociais e politicas na
sociedade atual. Seria uma investigac@o que contextualiza a proposigdo discursiva, a partir do
percurso metodoldgico (de observar, descrever e discutir) em sua materialidade comunicacional.

As evidéncias demonstram criticamente que os avangos tecnoldgicos, por exemplo, inscre-
vem-se perante a edi¢do, quase anual, de langamentos de produtos no mercado-midia. Nesse
caso, o valor de qualquer mercadoria estd (de)marcado no que aparece recente, porque pres-
supde novidade. Mas, cuidado leitor/a, pois essa novidade seria meramente uma projecéo,
quica uma miragem, um equivoco do imagindrio.

Para além de crenga e/ou valores, o esforgo de verificar registros de residuos convoca um

olhar para as tendéncias previsiveis que se ordenam como cultura, hoje em dia. Ou seja, qual-
quer expressdo que possa sobreviver nesse enorme caldeirdo globalizado: o que fica, o que
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sobrevive, pode ser reconhecido como trago cultural. Logo, a padronizagdo de comportamen-
tos tem anotagdes globalizantes (Canclini, 2016). Para Pelbart (2013), sobreviver confere uma
necessidade pontual e uma responsabilidade fecunda para com o capital. Ainda mais diante
de tamanha variantes, a cultura mostra sua for¢a capital entre informagéo e entretenimento.
Ou melhor, o que se instaura como hipermidiatizado, ou aquilo que circula nas diversas redes
de comunicagéo social pede complemento.

Para Vargas-Llosa (2013: 30) “a cultura pode ser experiéncia e reflexdo, pensamento e sonho,
paixdo e poesia, e uma revisao critica constante e profunda de todas as certezas, convicgoes,
teorias e crengas”. Se, por um lado, a quantidade de objeto/contexto forma possibilidades (im)
possiveis de representacgdo, por outro, a articulagdes das sujei¢des ampliam o quadro flutu-
ante das manifestagdes. Esse cendrio ndo contribui para uma designacédo sobre a ideia de
cultura, em razdo do volume ad infinitum de chances e oportunidades para se (re)configurar
qualquer projegao sobre uma dindmica cultural, na era da utopia digital (Rendueles, 2016). A
cultura estratifica diretrizes emergidas da contemporaneidade.

2. Comunicar

No processo de ensino-aprendizagem sobre o campo da comunicagéo, examina-se a atua-
lizagdo dos processos comunicacionais. Da producdo a disseminacédo de contelddos para a
internet, esse referido campo necessita de alterar a expressdo da mensagem, pois agora ha
diferentes maneiras de expor uma ideia, um conceito etc. Artimanhas da comunicacéo tec-
noldgica atropelam as esferas publico e privado com o uso excessivo de informagdes. Hoje,
a comunicagao gera embates, tendéncias e preferéncias em torno de interesses do negécio
profissional. Este/a Ultimo/a ultrapassa a perspectiva da comunicacéo para abarcar outras ins-
tancias discursivas como entretenimento e lazer, a rever seu formato para atingir o consumo.

Para Sodré (2013: 67), “a tecnologia, fulcro da experiéncia contemporanea, é ferramenta e dis-
curso” As tecnologias produzem mensagens impactantes: sdo armadilhas discursivas perante
a sofisticagéo que desafia a vida. O sujeito - avido pelas novidades e com o status instigado por
essas tecnologias - estd bastante disperso, sem concentragao. Tal proposi¢ao fundamenta-se
pela dindmica atual da cultura digital - tanto da internet quanto das redes sociais (Keen, 2012),
o que dificulta a produ¢do humana. Ainda de acordo com Sodré (2013: 67), “o pensamento so-
cial requer um novo sistema de inteligibilidade para a diversidade processual da comunicagéo
enquanto ciéncia especifica do modo de producéo ativo do conhecimento, possivelmente na
direcdo de uma releitura do vinculo comunitério ou lago social”

A sociedade testemunha variantes critico-reflexivas de um pensamento que afere a criativi-
dade e a inovagdo no cotidiano. Sem duvida, a natureza humana prescinde do comunicar,
mediante a produgao de efeitos de sentidos. Comunicar tem a ver com relagdes sociais, em
sua sociabilidade. Ou seja, isso requer entrar em atividade com o/a outro/a. Por isso, o sujeito
depende da comunicagéo. Nessa vertente, o processo comunicacional utiliza recursos éticos,
estéticos e técnicos, a fim de atingir a mediacdo responsével capaz de incorporar produtos
midiaticos e préticas socioculturais. Conforme Villaga (2017: 1),

O interesse da comunicagdo como objeto de pesquisa tedrica reside na mescla de dois

pontos de vista: valores e performances técnicas; ideal e capital, parecendo necessario

distinguir o que provém da Idgica do capital e o que provém da l4gica dos valores.
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Dessa forma, a atmosfera digital enuncia o consumo e parece ser enfatica com seus paradoxos
(Canclini, 2016), pois agdes e imagens (hiper)mididticas fomentam o incessante faturamento
comercial. Pressupbe-se que, na internet, o consumo deve ser uma atitude responsavel, lon-
ge de descontrole ou excesso (Manduca, 2016). Os dispositivos hipermididticos atendem a
clientes e fornecedores do mercado-midia, nas promogdes de marketing, publicidade e pro-
paganda (Rendueles, 2016). A produgéo e a difusdo de conteldos on line utiliza ferramentas
e instrumentos tecnoldgicos que acomodam a demanda crescente do universo virtual. Nessa
disposigcao, o campo da comunicacdo busca “novos/outros” impulsos. E as pegas publicitarias
tentam agilizar e/ou facilitar a mediagao interativa em prol do consumo.

No olhar de Lemos (2010: 11):
Mediacdo é o didlogo ou a agéo entre os diversos atores em que ndo ha causalidade
facilmente identificavel. Ela se da de acordo com os modos, ou seja, é uma acéo a partir
da maneira pela qual se da o processamento, a troca, o consumo e a producéo infoco-
municacional local entre os atores.

Aqui se (re)configura o consumo perante adversidades insurgentes que perfazem as media-
¢Oes entre sujeito, produto, marca e/ou servigo para revigorar as potencialidades de uma
gestao tecnoldgica (Yidice, 2016). Na esteira do pensamento de Lopes (2014: 68), quaisquer
mediacdes sdo “como uma espécie de estrutura incrustada nas praticas sociais e na vida co-
tidiana das pessoas”

A prépria sociedade tecnoldgica e seus referentes questionam a flexibilidade do sujeito hoje,
porque a internet, por exemplo, funciona como canal de dentncia e/ou relato de experiéncias
para aconselhar/incentivar determinadas praticas de consumo (Villaga, 2017). Sobretudo via
internet, a paisagem inerente ao consumo transversaliza-se no espago hipermidiatico e imple-
menta uma sinalizacdo de metamorfoses. Propdem-se varidveis - de simulacros, simulagdes e
simultaneidades - na tessitura da informatizagdo comunicacional (Sodré, 2013).

Do ponto de vista da comunicagao, (re)pensar as coisas no mundo é prever a manifestacéo
flexivel de um evento/acontecimento. Imagine ensinar esse tipo de questdo no curso de co-
municacdo social. Verifica-se uma ideia plural da informacéo que multiplica e, portanto, proli-
feram diferentes abordagens de um objeto/contexto. Dessas possibilidades urgem intervalos
da duvida e do conhecimento quando se trata de tematizar a comunicagdo e suas nuances
(Vargas-Llosa, 2012).

3. Consumir

O desafio de refletir sobre consumir, hoje, requer alinhar um territério complexo apontado pelo
mercado-midia, capaz de agenciar/negociar diferentes procedimentos. Na elaboragdo de uma
mensagem publicitdria, por exemplo, torna-se fundamental (re)considerar as estratégias do
mercado-midia, visto que seria impossivel estudar um sem o outro. Desse modo, enuncia-se
o ato de consumir na discussao de tensdes sociais, fendmenos, valores e manifestagdes cul-
turais. Nota-se que ambos, mercado-midia, estédo tdo préximos, tdo imbricados para divulgar
produto, marca e/ou servigo na expectativa de “vender” mais mercadorias e alcangar a meta
que pressupoe conferir lucratividade.
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O mercado-midia auxilia na (re)configuragédo da experiéncia contemporanea, tendo em vista
diferentes instancias que se convergem na comunicacéo (Sodré, 2013; Villaga, 2017). As em-
presas reconhecem a necessidade de gerenciar sua prépria imagem - a gestdo da marca (o
branding). Por isso, seria inovar a discursividade agenciada/negociada, de maneira estratégi-
ca, por planejamentos especificos que se (re)formulam a partir dos elementos circunstanciais
da realidade brasileira (Gianetti, 2016).

Com isso, o mercado-midia aquece para atingir o/a consumidor/a exigente e astuto. Ironica-
mente, uma justificativa: as empresas precisam movimentar esse mercado-midia e, por isso,
procuram instaurar mecanismos taticos de competigdo para superar a concorréncia. Disputar
o consumo (hiper)midiatico, por meio de estratégias, prevé as artimanhas das tecnologias
emergentes, a concorrer em uma competitividade capitalista.

Segundo Gianetti (2016: 88), “o consumo é tomado como a esfera por exceléncia da livre es-
colha: o territério sagrado para o exercicio da nossa liberdade individual” O consumo serve-se
da capacidade de selecéo, escolha, decisdo, opgéo ou preferéncia. Isso combina satisfagéo e
completude, ao abastecer e contentar a saciedade. Mais que comprar, consumir atrela-se a
pose, ao se apropriar de mercadorias na perspectiva de obter para si. Embora, paradoxalmen-
te, se relacione como consequéncia de gasto e/ou custo, consumir tem a ver com agradabili-
dade e preenchimento intimo, pessoal e/ou coletivo - como estdgio de procura da felicidade
e do bem-estar.

Para Canclini (2016), “o modo de producgéo, circulagéo e divulgagao da informacéao se altera, de
fato, visto que a légica de consumo contemporaneo mudou, dada a complexidade do planeja-
mento associada a diversidade de motivos e motivagdes para buscar destinos, ofertas, precos
e beneficios. Nesse contexto, o acesso ao ambiente digital funciona a partir da conexdo da
internet.

Hoje, o consumo recobre a experiéncia humana, ao pontuar seu desempenho capital. Tal situ-
acao (re)dimensiona o lugar do sujeito, quando investi na atencdo ao publico. E por trds dos
anunciantes estd a cultura do consumo e sua atualizagdo (hiper)midiatica. Isso confirma a
parcela de participagdo do/a consumidor/a em relagéo ao sistema hegemdnico cada vez mais
tecnologizado. E com a usabilidade das coisas no mundo, destaca-se uma perversidade no
exercicio de obter bens e servigos a partir da internet.

Em razéo disso, o consumir aproxima e/ou distancia pessoas, ainda mais, quando elitiza (espe-
cifica, separa e/ou determina) o procedimento efetivo de compra - o poder de adquirir o etos
dominante. H4 varidveis complexas entre o ideal (desejante) de compra (objetal) e aimagem do
consumo (conceitual). Decerto, o valor da realizagdo no consumo fica maior que o prego pro-
posto na compra, remetendo aos ensejos da publicidade para surpreender o/a consumidor/a.

O capital quer faturar o lucro como retorno ideal. E as ideologias do mercado-midia compre-
endem um cercado, em que o protagonismo mididtico e cultural (Oliveira, 2016) de consumir
pode ficar preso em determinado comportamento que limita escolhas e empobrece a individu-
alidade para ver/ler as coisas no mundo. O mercado-midia é bastante cruel, porque sua rigida
determinagéo imposta - de o sujeito consumir - ndo indica como usufruir da oportunidade,
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mas preocupa-se com a efetivagdo de sua compra. Agora, comprar ndo quer dizer usar. Mostra,
assim, uma situagao recorrente e sem muito critério de avaliagéo por parte do/a consumidor/a,
sobretudo com as tecnologias emergentes.

O consumo ndo apenas corresponde a compra - na aquisicdo de bens e/ou servigo - mas
resposta eficaz ao chamado de um anuncio tenaz como mediag¢des e midiatizagdes (Trindade,
2014). Refere-se, também, a divulgagéo realizada pelo mercado-midia, o que acena determi-
nadas tendéncias imediatas. Cabe ressaltar, a responsabilidade da empresa (o anunciante) e
do/a préprio/a consumidor/a, para evitar excessos (Bauman, 2015; Yidice, 2016). Dessa reali-
dade tecnoldgica almeja-se a divulgacéo publicitaria.

4, Discutir
Atualmente, a sociedade testemunha um nidmero crescente de dispositivos persuasivos para
a divulgagéo de mercadorias com um ideal discursivo projetado ao consumo desenfreado. De
forma inevitdvel, marketing, publicidade e propaganda tentam, metaforicamente, construir e
fortalecer uma ponte, um elo, entre a mercadoria e o/a consumidor/a (Trindade, 2014). Sobre
inteligibilidade, Sodré (2013: 70) escreve:
Com efeito, o paradigma vigente caracteriza-se por uma articulagdo entre veridiccdo/
comunicagdo-informagdo/jogo econémico.(..) Este modelo verifuncional, que reprime o
pathos em favor do logos, perpassa a maior parte da pesquisa e do ensino correntes
em Comunicacgéo, seja no nivel da transmissdo das praticas técnicas, seja das praticas
tedricas

Uma articulagdo didatico-pedagdgica nos curso de comunicagdo, assim, precisa ampliar o
pensar e sua aplicagéo, de fato, inclusive na formagéo do sujeito para o trabalho e a vida. Entre
o saber e o fazer (e vice-versa), o pensar sobre as coisas no mundo - como consumo e tec-
nologia - conduz um processo de ensino-aprendizagem mais dindmico e flexivel, sobretudo
mediante o protagonismo cultural e midiatico (Oliveira, 2016), conforme ja citado neste texto.

Na maneira de Ser/Estar, cada um responde de um jeito. Sem duvida, a partir disso, seria
propor atividades didatico-pedagdgicas capazes de preparar o alunado a solucionar proble-
mas enfrentados dia-a-dia. Todavia, impactar vale a pena. E, mais que utopia e/ou ideologia,
capacitar o alunado para a vida, é nossa tarefa como pesquisador/a e/ou professor/a. Yudice
(2016: 87) assegura:
As novas tecnologias e meios de comunicagéo - sobretudo as redes sociais e novas
formas de distribuir entretenimento vinculadas a megaempresas - estédo transforman-
do radicalmente a paisagem mididtica em todo o mundo. Por um lado, trata-se de um
cendrio em que se promete entregar conteldos totalmente diversos, inclusive aqueles
criados pelos usudrios, para satisfazer qualquer preferéncia; por outro lado, promete dar
crescente acesso digital a populagdo mundial. Quem faz essa promessa néo sédo os go-
vernos, mas as novas megaplataformas de internet, como Google e Facebook.

A experiéncia digital testa os limites das formas alternativas, cujos elementos sensoriais sdo
despertados com anuncios singulares. Ao consumir, o sujeito se transpde do digital para um
lugar legitimado pelo mercado-midia e, por assim dizer, pelo virtual. Inaugurada como canal
de comunicagédo com a distribui¢cdo de informagdes impessoais, a rede mundial de computa-
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dores estabelece, agora, um expressivo espago empresarial de aplicativos e plataformas de
comercializag&o.

Para Keen (2012:128), “a internet - como seus mundos virtuais como Second Life - transformou
uma ideia de imortalidade de metéfora religiosa em possibilidade digital” E isso (re)equaciona
a velocidade da informagao. Verifica-se a preocupacédo do mercado-midia atento ao fluxo de
derivativas que exploram a produgao e a difusdo de contelidos on line. Nesse caso, a ética deve
ser fortalecida no mercado-midia. Nesse tom, afirma Eagleton (2016: 174):
Segue dai que, para se livrar dele [Deus], é necessdrio reformular o préprio conceito
de subjetividade, exatamente que o pds-modernismo procura fazer. Serd mais facil
consegui-lo se o sistema capitalista estiver em transi¢do do sujeito como produtor para
o sujeito como consumidor. O consumidor é um sujeito passivo, difuso, provisério, ndo
exatamente como o Todo-Poderoso costuma ser retratado

A mensagem publicitdria pretende causar efeitos impactantes, por isso leva as ultimas
consequéncias qualquer iniciativa comercial/empresarial que valorize o consumo. Nota-
se que o consumo tem intensificado o capitalismo, quando atrai “novos/outros” debates, a
serem retrabalhados em uma revisdo de producédo do conhecimento, da subjetividade e da
informacao. Disso, a felicidade ndo pode, nem deve, ser vista/lida como aspiragdo maxima,
guando se direciona ao consumo relacionado ao bem-estar do sujeito contemporéaneo. De
modo contrario, seria o estabelecimento do prazer ao alcance do/a consumidor/a.

Para Pelbart (2013: 249):
Acreditar no mundo é acreditar nas possibilidades do mundo, é estar em condi¢des de
conectar-se com suas forgas, é acreditar naquilo que vemos ou ouvimos, é apostar na
nossa forca em fazer essa conexdo - é estender o fio de nossas simpatias. Simpatizar
com o devir do mundo e o devir dos outros nesse mundo e o devir-outro dos outros
nesse mundo.

Em sintese, o acreditar torna-se fator relevante nessa sociedade capitalista, muito embora se
torne fundamental equilibrar as expectativas sobre o processo de desenvolvimento humano,
inclusive no ambiente educacional. A responsabilidade profissional, tecnolégica e/ou social
de qualquer sujeito (consumidor/a) deve permear os valores humanos, independente do
interesse capital.

Por ora, o processo de ensino-aprendizagem, na graduacdo e na pés-graduagdo, de cursos
de comunicagao, particularmente no Brasil, devem ser projetados para esse tipo de demanda
que assola nossa realidade. Sem duvida, hd uma enorme necessidade de renovagdo nos
postulados educacionais brasileiros, ao atualizar as diretrizes curriculares que perpassam
consumo e tecnologia: sdo dois fatores bastante recorrentes no nosso cotidiano.

Consideracgoes finais

As dindmicas comunicacionais contemporaneas destacam “novas/outras” formas de mediagdo
no ambiente digital, sobretudo ao (re)dimensionar o pensamento sobre as tendéncias do
mercado-midia. Em escala abrupta, o consumo na internet acontece de maneira intensa, o que
solicita acompanhamento critico. Saberes, narrativas e praticas socioculturais e/ou teérico-
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politicas devem (re)elaborar um posicionamento reflexivo que (re)considere atualizagdes e/
ou inovacgodes. Isto é, seria um tipo de proposicdo que requer refletir acerca de situagdes - a
experienciar o cotidiano da condi¢do adaptativa da sociedade.

Perante as diferentes abordagens de contelidos ensinados nas disciplinas de comunicagéo, a
cultura digital serve de parametro para exemplificar o dia-a-dia na sala de aula. Do ponto de vista
critico-reflexivo, a informagéo - como material fecundo de discusséao a ser desenvolvida com
o alunado - deve estabelecer o compromisso ético, técnico e estético no uso da comunicagéo
empenhada com o protagonismo midiatico e cultural contemporéaneo. As relagdes humanas
sé@o sempre benvindas!

Como registro da disciplina Disputas estratégicas do mercado midiatico, do primeiro semestre
de 2018, no Programa de Mestrado em Comunicagéo e Cultura da Universidade de Sorocaba
(Uniso), este texto reflete uma parcela da pesquisa Imagem, Cultura e Diversidade: estudos
contemporédneos. O que ndo esgota a problematica ressaltada, por ora. Contudo, a partir
do exposto por esta pesquisa, outras abordagens podem surgir na trajetéria de pensar a
ciéncia da comunicagao na atualidade, em especial no Brasil. Por fim, o resultado destaca um
enquadramento de solugdes criativas baseadas em colaboragdo, participagao e solidariedade
no desenvolvimento humano.

Dessas dindmicas entre consumo e tecnologia, o que vale, na verdade, nédo é o sentido, mas
o efeito!
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