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Resumo 

Com o advento da internet e sua popularização, difundiu-se a ideia de que os usuários 
ganhariam poder, voz e participação ativa no processo de produção e consumo de 
informações no ciberespaço. Mas não seria este tipo de poder uma espécie de 
dissimulação do real? Na sociedade cuja comunicação predominantemente é mediada 
por algoritmos, a ideia de liberdade, poder ou controle da comunicação ao acesso de 
qualquer pessoa, circula discursivamente. A pesquisa em questão nos leva a 
problematizar o consumo de bens, serviços e ideias nas redes sociais, principalmente 
nos discursos que circulam em torno das representações de poder e consumo na 
sociedade de risco. Será realizada uma netnografia juntamente a uma análise de 
conteúdo dos perfis do instagram da Amazon Brasil e do Google Brasil, duas grandes 
Big techs para entendermos como esses discursos podem influenciar nosso 
comportamento. Autores como Foucault, Deleuze, Levy e Jenkins são alguns dos 
intercessores teóricos fundamentais para a tessitura da pesquisa. 
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Corpo do trabalho 

O século XX foi marcado por diversos eventos condicionantes para a 

contemporaneidade. Em um período conturbado entre guerras, golpes de estado e 

revoluções, nos interessa pensar também nas revoluções entremeadas com as 

tecnologias da comunicação. Em particular, destacaremos a internet, a interconexão 

entre computadores, que liberou o polo da emissão e fertilizou o terreno para a 

criação, ou melhor, a diluição de muitas das conhecidas fronteiras sociais, culturais, 

políticas e econômicas. A sensação globalizante capaz de criar uma temporalidade 

urbana. Sua rápida adesão e popularização ampliou o surgimento de novas 

tecnologias em redes, entre elas as chamadas mídias sociais. Sobre este 

ciberterritório, pode-se considerar um "novo espaço de comunicação, de 

 
1 Trabalho apresentado na Sessão Temática Organizações, comunicação e consumo na sociedade de risco, atividade 
integrante do XIX Congresso Brasileiro Científico de Comunicação Organizacional e Relações Públicas. 
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sociabilidade, de organização e de transação, mas também novo mercado da 

informação e do conhecimento" (LEVY, 1999, p. 32).  

A utópica ideia de poder, proatividade, protagonismo e relacionamento 

atribuída aos atores sociais no ciberespaço confronta-se com nossa perspectiva, que 

busca revelar a dissimulação deste modelo de consumo pretensiosamente libertador. 

Neste contexto, vale considerar a sociedade panóptica de Foucault (1987), que tem 

como objetivo trabalhar a individualização e controle por meio da vigilância que não 

precisa ser constante. Este conceito pode ser entendido também ao assimilar a 

presença do poder em todas as esferas da vida, sobretudo, o poder das instituições 

que gerenciam as engrenagens da vida social em uma sociedade contemporânea, 

em que a produção de riquezas caminha junto com a produção de riscos. Marcada 

pelos avanços da modernidade, a sociedade contemporânea enfrenta riscos que ela 

própria gera, tornando-se vulnerável às incertezas do progresso. 

Neste sentido, vale ressaltar que Discurso Circulante na perspectiva de Michel 

Foucault, aborda que ao falarmos sobre uma determinada temática, antes mesmo de 

proferirmos as palavras, a realidade já se estabelece. A perspectiva foucaultiana 

considera o discurso como um elemento que atravessa as microrelações – conceito 

presente na obra “Microfísica do poder” - e constitui o nosso modo de ver as coisas 

como elas são. E isso se desdobra tanto em territórios físicos, quanto virtuais. Deste 

modo, o que consumimos, falamos, pensamos, sonhamos e sobretudo, o que 

fazemos está muito mais atrelado aos desejos e interesses das instituições que 

gerenciam os Discursos Circulantes, do que de nós propriamente. Sobre isso, o autor 

destaca:  

 
Suponho que em toda sociedade a produção do discurso é ao mesmo 
tempo controlada, selecionada, organizada e redistribuída por certo 
número de procedimentos que têm por função conjurar seus poderes 
e perigos, dominar seu acontecimento aleatório, esquivar sua pesada 
e temível materialidade. (FOUCAULT, 1999, p. 8). 
 

Ao escolhermos uma série no Netflix, ao rolarmos o feed do Instagram, ao 

assistirmos os vídeos do TikTok, ao buscarmos informações em um portal de notícias 
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estamos condicionados a reproduzir regimes de verdade que circulam em discursos 

desidiosamente aleatórios. Inclusive dentro da perspectiva do consumo, seja ele 

material, de bens de serviço, de ideias ou opiniões.   

Semprini (2010, p. 49) considera que “[...] os indivíduos não cessarão de 

consumir, visto que o consumo é onipresente nos comportamentos sociais”. E de fato, 

não há como negar o consumo. Desde quando um indivíduo acorda, até o momento 

em que ele irá dormir, inúmeras relações de consumo são produzidas, sobretudo, 

dentro de um sistema capitalista. 

Neste mesmo contexto é importante considerar que o sujeito pós-moderno 

encontra inúmeras formas de pensar, ser, estar e viver. Algo que pode ser relacionado 

a esta ideia é o conceito produzido por Gilles Deleuze e Félix Guattari, em Mil platôs: 

capitalismo e esquizofrenia, volume 01, o chamado rizoma que chama atenção para 

novas formas de pensar a vida social, descaracterizando os modelos tradicionais e 

os clichês.  

O capitalismo, no âmbito desta discussão, emerge e se estabelece como um 

modelo produtivo hegemônico e para sua existência, a exploração do trabalho e mais 

valia são fundamentais. Nesta sociedade do capital, do risco, do consumo e dos novos 

modelos de discursos, quem domina a engrenagem do sistema de produção, domina 

também os seres que a compõem.  

Os algoritmos naturalizam cada vez mais o modus operandi da vida, as marcas 

que consumimos, os perfis que seguimos, as pessoas com quem nos relacionamos, 

os políticos que votamos e as religiões que seguimos, ou seja, elementos que 

exercem um certo tipo de controle diante da produção dos discursos da sociedade. 

Empresas como Google, Apple, Microsoft, Facebook e Amazon são grandes 

marcas globais e líderes em seus segmentos. Será mesmo que essas gigantes não 

condicionam seus interesses de modo a influenciar o nosso padrão de consumo?   

A internet é um território complexo, contraditório e de disputada. Onde em cada 

clique somos vigiados pelos algoritmos. Nesta sociedade, o grande produto é o nosso 

comportamento. Nunca se teve tanta informação na história da humanidade como 

temos hoje, onde cada ato - seja pedir um delivery no ifood, um uber para uma festa 

ou seguir suas páginas e influenciadores preferidos no instaram – ajuda a moldar o 
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nosso padrão de atitude. Deste modo, é fundamental entender que, na era capitalista, 

o sistema se apropria daquilo que lhe confere viabilidade econômica e isso é mantido, 

certamente, pelas milhares de empresas que utilizam as estratégias de performance 

no facebook ou no google ads.   
Nas redes sociais, as imagens aparecem atreladas ao lugar e à hora em que 
são produzidas, e são contextualizadas pelos seus algoritmos, em relação a 
determinado grupo e segundo padrões internos dos arquivos digitais. É 
nesse ponto que a cultura do compartilhamento se cruza com a cultura da 
vigilância. Somos rastreáveis pelo que compartilhamos: de conteúdos 
próprios a nossas reações a conteúdos políticos, artísticos e fatos cotidianos. 
É isso que o mercado chama de “profilagem”, uma forma de acumular dados 
sobre as pessoas com base em seus gostos e hábitos, que permitirão prever 
os comportamentos, além de melhorar o direcionamento de seus produtos e 
propagandas! (BEIGUELMAN, 2021, p. 19). 
 

Como metodologia, vou realizar uma netnografia — método que utiliza 

observações das interações que ocorrem em espaços digitais para investigar 

comportamentos, identidades, práticas de consumo e dinâmicas sociais nas 

comunidades virtuais. O corpus da pesquisa será baseado na análise dos perfis do 

Instagram da Amazon Brasil e do Google Brasil. Eu, como habitante deste 

ciberterritório e parte dessa rede social, promoverei uma observação de campo, 

juntamente com uma análise de conteúdo, para entender como isso influencia nosso 

cotidiano. 

O consumo de mercadorias, ideias, sentidos ou opiniões atreladas aos 

discursos circulantes moldam a sociedade, transformam as relações e criam 

diferentes formas de viver, ainda mais em um mundo digitalizado. É imprescindível 

que a comunicação conheça e problematize estes fenômenos, uma vez que “não há 

para onde fugir”.  

Na sociedade pós-moderna, do risco, onde imperam a personalização, o 

desejo e a diferenciação, tudo se transforma em moeda de troca e de controle. Cabe 

a nós comunicólogos problematizarmos esses elementos. Como bem salientou 

Martinuzzo ao relacionar o consumo ao sonho ''[...] uma categoria especial de sonho, 

que parece açambarcar todos os outros: o sonho de consumo. Sonhar é o verbo que 

vitamina o capital e realiza o indivíduo'' (MARTINUZZO, 2003, p. 73). 
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