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			Prefácio — O vídeo é breve, a vida é longa

			O cinema transformou o universo imagético da humanidade no século 20. Não por acaso, o nosso Glauber Rocha definiu Federico Fellini, um dos grandes cineastas de todos os tempos, como “o maior pintor móvel do mundo”. Com o advento da arte cinematográfica, as primeiras gerações de espectadores experimentaram um novo sensorium, nas palavras do filósofo frankfurtiano Walter Benjamin, com a nova forma tecnológica de narrar e a sua respectiva experiência estética.

			No avanço das décadas, após a sua irrupção, o cinema ganhou a tela grande, o som e a cor e assumiu uma posição axial no domínio das indústrias criativas, difundindo o American way of life, expandindo o imaginário da espécie, multiplicando o espectro das artes e fomentando em escala grandiosa a subjetividade humana.

			Nos anos 1950, o audiovisual saiu da sala de projeção e entrou nas casas com a chegada da televisão, inaugurando novos formatos, como as telenovelas e outras configurações de ficção seriada, além, evidentemente, dos filmes publicitários — capazes de realizar, em 30 segundos, o pequeno milagre de carregarem no ventre histórias e não histórias unicamente para a fruição recreativa, mas pragmáticas, em favor de marcas, produtos, serviços e causas sociais. Não tardou para que a distribuição das narrativas ganhasse outro divisor universal e, consequentemente, novas práticas de consumo, com a explosão e a pluralidade das plataformas de streaming. 

			De modo similar, embora muito mais acelerado, nessas primeiras décadas do terceiro milênio, a entrada e a disseminação das redes sociais abriram um portal de magnitude impensável até então, e, nelas, a inserção de vídeos curtos provocou, e segue esgarçando, uma “revolução” na maneira de se produzir e consumir audiovisuais pelo planeta adentro.

			Não é tarefa breve, portanto, ao contrário da própria duração desses vídeos, pensar em seus processos comunicacionais, artísticos e midiáticos no bojo do circuito da cultura. Mas Leonardo Moura, que já nos havia concedido duas obras essenciais sobre as atuais estratégias criativas na esfera das imagens em movimento, Conteúdo de marca — Os fundamentos e a prática do “branded content” e Como analisar filmes e séries na era do streaming, agarra este desafio e, como um farol no mar tempestuoso, ilumina o assunto diante do qual a academia e até mesmo estudiosos lépidos e argutos na compreensão de fenômenos comunicacionais preferem, por cautela, ficar à deriva.

			De posse de sua vivência de larga amplitude no campo corporativo, sua trajetória como docente e seu empenho como pesquisador sensível e inteligente, Moura nos leva, pela sua escrita translúcida, a pensar com profundidade sobre os vídeos curtos, partindo bem antes, da era do Walkman (marco no hábito da recepção sonora), e se vale de elementos teóricos advindos dos estudos culturais britânicos, sobretudo os de Raymond Williams, entre os quais, estruturas de sentimentos. Assim, nos faz refletir sobre os paradigmas esfacelados, os modelos de negócios insurgentes, as lógicas emergentes da publicidade no contexto volitivo dos algoritmos. E tudo, capítulo por capítulo, articulado com dados precisos, fontes seguras e rica bibliografia de apoio, além da autenticidade de seu ponto de vista e de sua desenvoltura autoral.

			Não bastasse clarear com sua chave explicativa o ambiente, ora efervescente, do audiovisual contemporâneo nas redes sociais e interpretar suas estratégias mercadológicas e sua disseminação na vida dos consumidores-cidadãos contemporâneos, Moura demonstra a centralidade do consumo midiático e nos conduz ao âmago de cases recentes, mas que já ganharam o status de históricos, não apenas como fundadores factuais mas também conceituais.

			E mais: o autor adiciona, nesse cenário, a subida ao palco da inteligência artificial generativa, apresentando igualmente angulações singulares e buscando, corajosamente, estudar, por meio de exemplos, as ressonâncias de sua presença no ecossistema musical, cinematográfico e publicitário.

			No capítulo “Projetar e vender”, o autor propõe as fases e os caminhos para quem deseja atuar hoje nesse amplo mercado do audiovisual. Ou seja, como um quase fecho de uma narração, a teoria do começo se une à prática.

			Mas o melhor é terminar logo estas linhas, espécie de prefixo, e ir direto à obra: Vídeos curtos — Como o novo consumo transforma o audiovisual e a publicidade, de Leonardo Moura. Um livro na justa medida de seu próprio objeto de observação: curto e vocacionado para impactar.

			João Anzanello Carrascoza

		


		
			Introdução — Você viu que o vídeo mudou?

			Do ponto de vista de criadores, produtores e distribuidores, o ano de 2021 foi um dos mais interessantes para os negócios globais do audiovisual. A cadeia que havia sido montada com o modelo de negócio de conteúdo pago, construído mundialmente pela TV por assinatura décadas antes, estava agora sendo reformulada em bases semelhantes para o mercado de streaming. A tese era a mesma utilizada para o crescimento da Netflix: a indústria investiria em conteúdo original de altíssima qualidade, tornando-se um fenômeno de consumo que faria que assinantes pagassem para assisti-lo devido à facilidade de aquisição. Tudo intermediado por aplicativos facilmente conectados, incluídos ou adicionados às TVs e aos smartphones por meio de downloads. Assinar ou cancelar um serviço de streaming seria fácil. Mas o fluxo de conteúdo original e de qualidade seria tão intenso e relevante que dificilmente os assinantes deixariam de pagar por um serviço que, calculava-se na época, seria ainda mais barato e mais personalizado do que a considerada ultrapassada TV por assinatura.

			A Netflix celebrava seus 200 milhões de assinantes mundiais1 e, no Brasil, tornava-se a maior operadora de conteúdo pago: estamos falando de 20 milhões de assinantes em 20212 — o dobro dos clientes de TV por assinatura3 — e de uma penetração considerável nas classes sociais A, B e C. Os demais serviços corriam para colocar no ar seus aplicativos globais. O Disney+ estreava no país e no mundo, assim como o HBO Max — ambos com dificuldades tecnológicas iniciais persistentes, com comentários ruidosos sobre seus serviços em redes sociais e muitas comparações com o grande player global, a Netflix, que era referência em tecnologia e experiência para o usuário.

			O Prime Video, da Amazon, se reformulava para tornar-se o que é hoje: um marketplace de vídeos para empresas que, quase cinco anos depois de todos esses lançamentos, de alguma forma jogaram a toalha e tiveram de pensar em novos modelos de distribuição de seu conteúdo pago. A plataforma passou a abrigar até seus concorrentes, num modelo em que “frenemies” (competidores em determinados segmentos, mas parceiros de negócios em outros) embarcaram na estrutura da Amazon. Disney+, HBO Max, Globoplay, Paramount+ e muitos outros streamers que, inicialmente, investiram volumosamente em modelos de distribuição e gestão direta de suas operações ao consumidor passaram a acreditar nessa nova configuração a fim de tornar sustentáveis seus modelos de negócios. Nenhuma consultoria, nenhum estudo de mercado e nenhuma semelhança histórica com o passado da TV por assinatura previu o impasse que estava se materializando diante dos gestores dos negócios de entretenimento. Eles acreditavam que deveriam transformar suas empresas de conteúdo em empresas de tecnologia para ter sucesso no novo mercado e que investindo em bom conteúdo cativariam o consumidor. Porém, o streaming não decolou para todos. Hoje, o mercado finalmente tem se perguntado por quê.

			Uma nova geração de consumidores passou a demonstrar que a forma de consumir — em relação tanto aos aparelhos quanto ao tempo dedicado ao entretenimento em vídeo — estava sendo ressignificada. E isso não se restringia aos jovens: adultos também aderiram aos vídeos curtos em redes sociais como Instagram, YouTube, TikTok e Kwai, sua principal forma de entretenimento, socialização, informação, serviço, diversão e relaxamento. Não demorou muito para o mercado publicitário também perceber valor no formato, direcionando investimentos para esse universo de conteúdos criados por usuários comuns, influenciadores nativos digitais e celebridades que embarcaram nas plataformas, organizando suas redes para construir, distribuir e programar conteúdos de forma contínua, mantendo-se conectados com seus fãs, comunidades e consumidores. A isso ainda se somou a inteligência artificial — por enquanto operada por humanos —, que se tornou mais uma ferramenta na criação de conteúdo relevante, divertido, funcional e, como apontam algumas pesquisas4, extremamente dopaminérgico.

			Enquanto a legislação se concentrava em viabilizar novas formas de distribuição e garantir políticas para que o streaming privilegiasse modelos nacionais sustentáveis para o audiovisual, garantisse produções independentes e permitisse uma publicidade mais democrática, o consumo já estava mudando diante de nossos olhos. Se nos perguntarmos hoje se conseguimos assistir, em casa, a um conteúdo de duas horas de duração sem pausar, sem desistir e sem dividi-lo em diferentes dias da semana, compreenderemos o que já aparece nos dados e nas pesquisas que pretendemos transformar em conhecimento neste livro. Mudamos o hábito de consumir, e isso inclui não só as novas gerações, mas também o público adulto, que foi incorporando uma lógica de atenção fragmentada e o uso simultâneo de múltiplas telas.

			Este livro parte justamente dessa virada silenciosa para analisar a inflexão provocada pelos vídeos curtos na lógica do consumo audiovisual global. A geração Z ocupa o centro dessa mudança, mas seus efeitos já transbordam para outras faixas etárias, segmentos de mercado e modos de produção. Ao longo dos capítulos, vamos:

			•revisitar modelos de estudos culturais, demonstrando como o consumo, mais do que a regulação ou a representação, é o motor real das transformações;

			•mapear o que consomem as gerações Z e alfa, e como seus hábitos influenciam até os boomers, gen-Xers e millennials;

			•analisar os dados que indicam o surgimento de um novo padrão de consumo mais fragmentado, mais móvel e mais curto;

			•apresentar exemplos emblemáticos de vídeos curtos, incluindo tendências, modas e formatos que estruturam um novo campo cultural;

			•mostrar como a inteligência artificial já está impactando os formatos, inclusive no audiovisual publicitário;

			•propor um modelo de estruturação de projeto adaptado à nova realidade, voltado para produtores, mas também para agências, anunciantes e plataformas.

			Mais do que a defesa de um olhar acurado para as oportunidades e a materialidade do shortform, este livro é um convite à escuta atenta de uma transformação em curso — silenciosa, mas estrutural, e que já está moldando o presente. Entendê-la é fundamental para quem cria, planeja, regula, pesquisa e consome conteúdo audiovisual. Que esta leitura sirva de mapa e provocação para navegarmos nesse novo tempo.
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			1. O circuito da cultura e a centralidade do consumo

			A consolidação dos estudos culturais como campo teórico-crítico nas décadas de 1960 e 1970 no Reino Unido representou um marco na história da pesquisa em cultura, comunicação e sociedade. Pela primeira vez, práticas cotidianas, mídias populares e objetos de consumo foram reconhecidos como dignos de análise intelectual rigorosa. Esse deslocamento do cânone à prática, da alta cultura à cultura ordinária, foi liderado por pensadores como Raymond Williams, Richard Hoggart e Stuart Hall. Para Williams (Moura, 2023), por exemplo, cultura não era apenas o que se consagrava nos museus e universidades, mas sim o tecido das relações sociais, o modo de vida de uma comunidade — visão que, hoje, parece quase usual, mas pode ser considerada revolucionária diante do status que alguns produtos e elementos culturais têm perante outros classificados como “menores” pelo fato de serem populares. 

			Williams se interessava por aquilo que circulava entre diferentes classes sociais. Não à toa, fascinou-se pelo teatro, observando como essa forma artística refletia e condensava as transformações sociais e culturais da Londres urbana e cosmopolita do século 20. Instigado pelas dinâmicas entre cultura popular e cultura erudita, o autor via no teatro não apenas um espaço estético, mas um dispositivo social que expressava conflitos de classe, mudanças no tecido urbano e disputas simbólicas. Esse olhar sensível para as formas culturais do cotidiano o levou a ampliar seu campo de estudo para a literatura, entendida por ele como parte de um processo social mais amplo, e, posteriormente, para a televisão, meio que via como uma nova e poderosa forma cultural. Segundo Williams, tanto o teatro quanto a TV não deveriam ser compreendidos apenas por sua técnica ou linguagem, mas por seu papel na reorganização da experiência cotidiana, do tempo social e das estruturas de sentimento que atravessam a vida moderna.

			Outro autor tão relevante e extraordinário quanto Williams foi Stuart Hall. Nascido na Jamaica em 1932, ele migrou para o Reino Unido ainda jovem e tornou-se uma das figuras fundamentais das pesquisas sobre consumo, cultura e produtos culturais. Diretor do Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) na Universidade de Birmingham, Hall contribuiu decisivamente para o entendimento de que os meios de comunicação de massa não apenas produzem como refletem estruturas de poder, identidades e significados. Como audiência ou público, o consumidor, para o estudioso, nunca foi um ente que assimila passivamente significados emitidos por um publisher1, um canal de TV, um diretor de cinema. Os sentidos são sempre negociados. Seu ensaio seminal sobre codificação e decodificação (Hall, 2003) de mensagens televisivas demonstrou que o público não é passivo, mas ativo e capaz de resistir, negociar ou subverter os sentidos veiculados pelos meios. 

			Na visão de Hall, o público decodifica os conteúdos que recebe a partir de um contexto que é, em essência, diferente daquele de quem codifica. Isso permite que a audiência negocie percepções, assimilações e críticas sobre o que assiste, evidenciando que não existe simetria entre quem codifica e decodifica, mas há um espaço amplo para elaboração crítica, debates e articulações sobre a compreensão das mensagens.

			A partir dos anos 1980, Hall se juntou à Open University do Reino Unido, instituição voltada para o ensino a distância e a formação de adultos trabalhadores. Lá, desenvolveu com outros pesquisadores o ambicioso programa “Culture, Media and Identities”, dedicado a formar leitores críticos da cultura popular. Foi nesse contexto que surgiu a proposta do livro Doing cultural studies — The story of the Sony Walkman, de 1997, que tinha como objetivo demonstrar, de maneira aplicada, como se analisa um produto cultural com base em múltiplas dimensões. Hall não trabalhou sozinho. O livro é assinado também por outros pesquisadores relevantes na área, como Paul du Gay, Linda Janes, Hugh Mackay e Keith Negus, todos professores e pesquisadores da Open University.

			A escolha do Walkman da Sony como objeto de estudo foi tudo menos aleatória. O pequeno dispositivo portátil, lançado em 1979, havia se tornado símbolo da cultura jovem urbana, inaugurando uma nova forma de relação entre sujeito, cidade, música e tecnologia. Ao se proporem a analisar o aparelho em profundidade, os autores fizeram um gesto político e metodológico: demonstrar que até os objetos mais banais da vida cotidiana, ainda que introduzidos pelo capital, carregam consigo significações complexas, disputas sociais e transformações culturais. Como afirmam os autores, era preciso olhar para o Sony Walkman não como um produto isolado, mas como algo que tem significado e adquire importância em vários contextos diferentes (Du Gay et al., 2013, p. 3). Daí surge a proposta do circuito da cultura.

			O circuito da cultura apresenta uma abordagem sistêmica e relacional dos processos culturais, destacando a centralidade da cultura e a interdependência entre suas principais esferas: representação, identidade, produção, consumo e regulação (Assis Junior e Moura, 2019). Longe de tratar a cultura como algo isolado ou estático, o modelo evidencia como os significados culturais são continuamente produzidos, negociados e disputados em diferentes pontos do circuito. 

			A representação diz respeito às formas como os significados são construídos e circulam socialmente. É por meio dela que as identidades ganham forma e conteúdo simbólico, fornecendo aos indivíduos os referenciais necessários à constituição de si e à imagem de pertencimento ao mundo. A produção, por sua vez, é compreendida de modo ampliado, não se limitando ao aspecto técnico, mas incorporando as condições materiais, simbólicas e institucionais envolvidas na criação de bens culturais. O consumo, nesse modelo, também vai além do ato de aquisição ou fruição: ele se torna um momento de apropriação ativa e de identificação simbólica, e reforça a noção de que consumir é também afirmar pertencimento e construir sentidos. A regulação, por fim, diz respeito ao conjunto de leis, normas, políticas públicas e convenções sociais que moldam o circuito cultural. Abrange de direitos universais, como o acesso à informação, a legislações específicas, como as que tratam das concessões públicas de rádio e televisão. 

			No caso brasileiro, por exemplo, a regulação sempre teve papel central na sustentação da indústria audiovisual, sempre dependente de políticas públicas para enfrentar o poder econômico de grandes grupos transnacionais, sejam eles os estúdios estadunidenses na produção ou as empresas de telecomunicações de capital europeu na distribuição. Embora o discurso empresarial recorra com frequência à ideia de que a regulação estatal sufoca a liberdade econômica, o histórico brasileiro demonstra o oposto: a presença do Estado tem sido condição para a existência de uma produção cultural minimamente diversa e autônoma. Até mesmo questões técnicas, como a alocação de frequências no espectro eletromagnético, tornam-se políticas, sobretudo quando se discutem restrições à posse de concessões por parlamentares ou lideranças religiosas. Assim, o circuito da cultura revela-se uma ferramenta teórica potente ao evidenciar como as dimensões da produção e da regulação estão intrinsecamente articuladas às disputas simbólicas e materiais da cultura contemporânea.

			O Walkman como objeto cultural: subjetividade portátil e cultura material

			Assim como para Williams, para Hall, estudar cultura nunca foi um exercício estético ou erudito, mas um gesto político. Cultura, em seu sentido mais profundo, não é sinônimo de belas-artes, tradição ou patrimônio nacional. A ideia do circuito da cultura nasceu da percepção de que os objetos culturais não podem ser compreendidos de forma isolada, nem em um único momento de sua trajetória. Os cinco eixos analíticos que se inter-relacionam formam uma espécie de enlace que permite mapear como o significado cultural é construído, contestado e transformado. 

			Figura 1 — Circuito da cultura
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			Fonte: elaborado pelo autor.

			No caso do Walkman, empiria escolhida para estudo inicial, a análise revela que a Sony não apenas produziu um novo dispositivo eletrônico como também mobilizou campanhas publicitárias que construíram representações de juventude, liberdade e mobilidade. O aparelho passou a ser visto como uma extensão da individualidade moderna, um símbolo de autonomia sensorial. A representação, aqui, não é mero reflexo da produção, mas um campo autônomo de elaboração de sentidos. A identidade, por sua vez, refere-se a como diferentes grupos sociais se apropriaram do Walkman, ativando significados diversos. Para alguns, era um marcador de status; para outros, uma ferramenta de escape ou isolamento. Como destaca o estudo, a publicidade ajudou a construir o Walkman como símbolo de uma juventude, ou seja, parte de sua identidade, algo que iria além de seu uso funcional. Já o consumo não é tratado como ponto final da cadeia, mas como prática ativa de construção de sentido. As pessoas não querem só comprar ou usar produtos e bens culturais, mas os interpretam como algo que é parte de sua comunicação com o mundo. Assim, ouvir música com um Walkman não é apenas desfrutar da música. É editar a própria experiência urbana, montar uma narrativa pessoal enquanto se cruza a cidade, moldar o mundo ao ritmo interno do corpo. A regulação implica de normas explícitas (como proibições legais de uso em locais públicos) a convenções morais e sociais. No caso do Walkman, emergiram discussões sobre sua adequação em espaços coletivos, seu impacto na socialização e seu suposto incentivo ao individualismo.

			Portanto, o valor do circuito da cultura está justamente em mostrar que todas essas dimensões vivem em relação constante. Não há produção sem representação, nem identidade sem consumo. O Walkman, assim, não é um gadget, mas um ponto de condensação cultural. E é por isso que o estudo não se limita ao seu aspecto tecnológico: ele se torna chave para entender como os objetos culturais reconfiguram subjetividades e práticas sociais e também são ressignificados por elas e pela lei.

			Do Walkman ao TikTok: usando o circuito para entender a cultura audiovisual contemporânea

			A lógica cultural que permitiu ao Walkman se tornar símbolo de um tempo encontra eco, décadas depois, no fenômeno dos vídeos curtos, tema deste livro. A transformação que o TikTok, os reels e os stories do Instagram e os shorts do YouTube impõem ao audiovisual não é apenas de formato, mas de cultura. Estamos diante de um novo arranjo de sentidos, em que a performance pública da intimidade se torna moeda social e o tempo do consumo se fragmenta em loops de 15 segundos a poucos minutos. O feed é o novo espaço público, um espaço privado tornado visível, performado, acessível a todos mediante um cadastro e codificado segundo a lógica algorítmica. Se o Walkman dava ao sujeito o poder de escolher o que escutar no trajeto urbano, os vídeos curtos lhe permitem editar a própria imagem em tempo real, participar de tendências coletivas, construir (e reconstruir) sua identidade performática. A cultura digital atual exige visibilidade constante e engajamento imediato e reorganiza, como o Walkman fizera antes, os modos de estar no mundo.

			Assim, o circuito da cultura ainda é uma ferramenta pertinente para entender essa reconfiguração. Produção, representação, identidade, consumo e regulação continuam articulados, mas em novos arranjos. A produção é descentralizada, mediada por plataformas e influenciadores. A representação é moldada, por exemplo, por memes, trends (tendências do TikTok) e desafios. A identidade se torna fluida, remixada, orientada por novas estéticas e capital de visibilidade social. O consumo é veloz, contínuo, moldado por algoritmos. E a regulação se desloca do Estado para as regras opacas, privadas e mutáveis das plataformas.

			A lição de Hall e dos teóricos dos estudos culturais, portanto, permanece atual: os objetos culturais são arenas de luta. Ao estudar o Walkman, não estamos olhando para o passado com nostalgia, mas aprendendo a ver no presente os mesmos mecanismos de disputa de sentido — agora potencializados por tecnologias que operam em escala global e velocidade algorítmica. Entender os vídeos curtos como cultura, e não apenas como entretenimento, é reconhecer que há neles uma nova gramática social em formação que vai reconfigurar as lógicas de produção de vídeo. Uma gramática que exige, mais do que nunca, instrumentos analíticos capazes de ir além do visível. 

			Nesse sentido, o circuito da cultura é um mapa precioso para navegar em tempos de aceleração. É importante considerar que os estudos culturais chegaram ao Brasil sobretudo a partir da década de 1990, por meio de traduções, seminários acadêmicos e da circulação de obras de Stuart Hall, Raymond Williams, ­Richard Hoggart e Paul Gilroy. Embora suas ideias já circulassem timidamente nos anos 1980, foi no final dos anos 1990 e início dos 2000 que o termo “estudos culturais” passou a ser explicitamente incorporado à produção acadêmica brasileira. Instituições como a Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e a Universidade Federal Fluminense (UFF) tiveram papel relevante na recepção inicial do campo, sobretudo em programas de pós-graduação em Comunicação e Educação. Pesquisadores como Guacira Lopes Louro (Universidade Federal do Rio Grande do Sul), Tomaz Tadeu da Silva (Universidade Federal do Paraná) e João Freire Filho (Universidade Federal do Rio de Janeiro), embora atuando em instituições diferentes, foram fundamentais na consolidação desse campo, ainda mais ao estabelecerem diálogos entre cultura, identidade, mídia e práticas pedagógicas. Em São Paulo, instituições como a Pontifícia Universidade Católica também acolheram esse referencial em seus programas de pós-graduação em Comunicação e Semiótica. Em anos mais recentes, a Escola Superior de Propaganda e Marketing de São Paulo passou a incorporar de forma sistemática os estudos culturais nos estudos de mídia, consumo e comunicação contemporânea. A tradução de A identidade cultural na pós-modernidade, de Stuart Hall, em 1999, foi um marco importante na popularização do campo no país. Dessa forma, a institucionalização acadêmica dos estudos culturais no Brasil consolidou-se nos anos 1990, com ênfase inicial nas áreas de educação, comunicação e sociologia da cultura.

			A cultura em disputa: o legado de Williams para entender o consumo

			Quando comecei a me dedicar à análise de filmes e séries, Raymond Williams foi uma das primeiras referências que me ajudaram a entender que cultura não é sinônimo de erudição, mas sim o tecido vivo das experiências sociais. Em Como analisar filmes e séries na era do streaming (2023), observei que Williams desloca a análise da cultura do campo das belas-artes para o do cotidiano, propondo que a cultura é um “modo de vida”, ou melhor, uma totalidade vivida em determinado tempo social. Isso inclui o que se assiste na TV, os rituais de consumo de entretenimento, os afetos compartilhados em uma série ou um filme de sucesso. Essa compreensão está diretamente ligada à centralidade que Williams atribui ao consumo. Diferentemente de teorias que enxergam o consumo como reforço da ideologia dominante, ele propõe que o ato de consumir, especialmente cultura, é também uma forma de escolha, de construção simbólica e de transformação. O consumo, para Williams, é um campo de disputa. Como já escrevi antes, ele não o romantiza, mas entende que é por meio dele que as formas culturais se articulam com os modos de vida e os atravessam, algo muito alinhado com as ideias de Néstor Canclini (2001), pesquisador teórico referência na comunicação e na América Latina.

			É nesse contexto que o consumo aparece como chave para entender a transformação dos modos de vida e do reflexo de determinado Zeitgeist, palavra alemã amplamente utilizada na academia e no mercado para sinalizar o reflexo da cultura e de um tempo social. Sua tradução direta é “espírito do tempo”. Williams não condena nem celebra bens culturais. Ele os entende como parte constitutiva da experiência cultural, reflexo de determinado Zeitgeist. Para ele, compreender uma sociedade requer atenção não apenas aos meios de produção, mas sobretudo à forma como os produtos culturais são consumidos. Ao contrário da visão ortodoxa marxista, que via o consumo como momento passivo da reprodução capitalista, Williams reabilita o consumo como prática ativa, criativa e determinante para a mudança cultural. Mais uma vez, é uma posição reforçada até hoje por Canclini (2001), mas também muito semelhante com o que pontuou Hall (2003) em seus escritos-referência sobre os sentidos negociados que a audiência faz ao receber determinadas mensagens.
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