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Resumo

Trata-se de artigo que busca situar conceitualmente no ambito dos estudos da comunicagéo
e consumo, sobretudo no que diz respeito as operagdes dos dispositivos comunicacionais do
sistema publicitario nas culturas, os termos mediacdes e midiatizacdo. Esses conceitos
longe de estarem totalmente definidos, apontam para perspectivas que parecem oferecer
eixos epistemdlogicos complementares entre si e que estdo na pauta dos temas centrais da
pesquisa em comunicacdo contemporanea. A partir disso, operamos uma revisdo de
literatura recente sobre o tema e buscamos contribuir com adaptacdes desta discussdo no
ambito especifico dos estudos do sistema publicitario e do consumo para relacdo de
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores.

Palavras-chave: Mediacdes; Midiatizacdo; Consumo; Sistema publicitario; Vinculos de
sentidos.

Introducéo

Trata-se de artigo que busca situar conceitualmente no ambito dos estudos da
comunicacdo e consumo, sobretudo no que diz respeito as operagdes dos dispositivos
comunicacionais do sistema publicitario nas culturas, os termos mediacdes e midiatizacao.
Esses conceitos longe de estarem totalmente definidos, apontam para perspectivas que
parecem oferecer eixos epistemdlogicos complementares entre si e que estdo na pauta dos
temas centrais da pesquisa em comunicacdo contemporanea. A partir disso, operamos uma
revisao de literatura recente sobre o tema e buscamos contribuir com adaptacdes desta
discussdo no ambito especifico dos estudos do sistema publicitario e do consumo para
relacdo de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores.

Tal reviséo considera o que a literatura internacional e nacional, pautada em autores
de destaque nas duas tematicas que tem ponderado sobre as defini¢des de mediacOes
(SILVERSTONE, 2002; MARTIN-BARBERO, 2001; MIEGE, 2009; GARCIA
CANCLINI, 1995), entre outros e sobre as tentativas de definicdo do conceito de
midiatizagdo (COULDRY e HEPP, 2013; HEPP, 2011 e 2013; HJARVARD, 2012 e 2013;
BRAGA, 2006 a e b; FAUSTO NETO, 2010) entre outros.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIV Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do XXXVl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

Num segundo momento, parte-se para a avaliacdo da rentabilidade do cruzamento
destas definicGes tedricas aos estudos da comunicacdo e consumo, sob o foco das
mediacOes culturais do consumo e da presenca das midias na vida cultural, aspecto este que
se soma a contribuicdo sobre o olhar da midiatizacdo do consumo ou do consumo
midiatizado.

Essas reflex6es buscam caminhar para a construcdo de um caminho epistemoldgico
e tedrico-motodoldgico dos fendmenos do sitema publicitario via marcas e seus processos

de construcgdo de vinculos de sentidos com os consumidores.

Das mediagdes a midiatizacéo

A mediacao ou as mediac¢des culturais no plural, conforme alertam Lopes e Orofino
(2014, p.367) encontraram e ainda encontram forte ressonancia entre 0s pesquisadores
latino-americanos e filiados estudos culturais ingleses na atualidade. Esta proposta tedrica
nasce na década de 1980 no contexto latino-americano, resgatando aspectos da presenca dos
meios de comunicacdo nas culturas populares e seus desdobramentos em direcdo a
construcdo de: uma pedagogia do consumo cultural/midiatico; dos processos que interferem
nas légicas da producdo dos meios e nas competéncias das audiéncias na
recepcgdo/consumo; dos estudos dos hibridismos culturais, manifestados em produtos e seus
simbolismos de ades&o, negociacao e resisténcia culturais frente as ideologias hegemonicas.
As mediagdes repercutem diretamente no trabalho de pesquisadores brasileiros sobre
recepcdo, usos e consumos midiaticos.

De acordo formulacdo do pensamento de seus principais expoentes como JesUs
Martin-Barbero, Guillermo Orozco, Néstor Garcia Canclini, pode-se registrar, grosso modo,
que a perspectiva das mediacdes buscou fornecer um caminho auténtico para refletir a
questdo da relacdo dos meios de comunicacdo com a formacdo do tecido cultural
(MARTIN-BARBERO, 2001) isto &,

rompa-se com a instrumentalidade tecnicista de se pensar apenas nos meios,
rompa-se com o pessimismo apocaliptico que vé na midia apenas a degradacao e a
homogeneizagéo do cultural e passa-se a um novo problema: aquele de buscar as
articulagbes, 0s nexos entre o multifacetado cenério das negociagdes que ocorrem
entre a recepcdo com suas demandas, memorias e estruturas de sentimentos, e as
I6gicas de ativagdo dessas competéncias culturais por parte da inddstria cultural,
suas estruturas de producdo e dispositivos de enunciacdo e de constituicdo de
mercados. (LOPES e OROFINO, 2014, p.368).
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A proposi¢do do mapa metodoldgico das media¢fes de Martin-Barbero (2001, p.
304) para explicar a metodologia das medi¢fes busca compreender a comunicacdo e a
cultura, em uma perspectiva em que, ao contrario de se fazer a pesquisa iniciar da analise
das logicas de producdo e recepcdo, para depois procurar suas imbricacGes e embates,
sugere partir das mediagGes, ou seja, dos lugares dos quais provém essas construcdes que
delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade cultural dos produtos
midiaticos. Ndo é por caso que a obra de Jesus Martin-Barbero [(2001 (1997)] intitula-se
Dos meios as mediagdes, pois tal abordagem percebe a comunicacdo na centralidade da
formacdo cultura e politica das sociedades, atravessada por suas matrizes culturais, 16gicas
da producdo e competéncias da recepcao/consumo, como também pelo atravessamento das
institucionalidades, dos formatos industriais, das técnicas, do cotidiano com suas estratégias
e ritualidades nos usos dos meios.

Essa dimensdo dos processos culturais atrelados aos meios também foi percebido
por Silverstone (2002) como observam Couldry e Hepp (2013) e Hjarvard (2013, p.6) ao
introduzirem diferencas entre as definicdes de mediacdo e midiatizacdo. Mesmo sem ter
aproximacdes com Jesus Martin-Barbero, Silverstone também percebeu as mediagdes como
um caminho teérico-metodoldgico para a compreensdo das atividades de recepcdo que
devem ser entendidas para além do contato com os produtos midiaticos, considerando suas
implicacdes nos processos ou atividades de apropriacdo dos sujeitos no cotidiano,
delimitando o seu foco sobre os usos e consumos midiaticos e suas produgdes sociais de
sentidos. Ver também (TONDATO, 2014, p. 311-312) que traz importantes esclarecimentos
sobre a visdo deste autor inglés.

Outra contribuicdo sobre a definicdo de mediacdo se da pela identificacdo de
Bernard Miége (2009, p. 46-47), a partir da ideia de dupla mediacdo, quando este autor,
respaldado por Jouét (1997) questiona a supremacia das visdes tedricas que levam aos
sentidos de um determinismo tecnol6gico, mostrando que o centrar-se na comunica¢do
como um caminho de abertura da pesquisa sobre o social, envolve reconhecer que as
técnicas introduzem processos de apropriacdo, ritualidades, temporalidades que
reconstituem os regimes de sociabilidade no tecido cultural. Portanto, percebe-se 0 mesmo
percurso dos meios (técnicos) aos processos culturais (mediacdes) no trabalho de Miége
(2009). Também se registra nos autores supracitados que existe um olhar da mediacdo
cultural dos meios direcionado a compreensdo de seus usos € consumos, bem como de seus

processos de apropriacdo pela acdo cultural dos sujeitos na vida cotidiana, como iremos
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aprofundar mais a frente, sobretudo, nas contribuicfes de Garcia Canclini, que até o
momento ndo foram aprofundadas, mas que nos serve de ponte para conectar as definicdes
de mediacdes e midiatizacbes do consumo por parte das marcas em suas vinculagcdes de
sentidos com os consumidores.

J& o termo midiatizacdo, assim como o termo mediacdes, também tem seus
horizontes de formulacdo iniciados na década de 1980, buscando reorientar os estudos dos
meios para a compreensdo das I6gicas de uma presenca midiatica para a construcdo ou
organizacao das préaticas sociais, culturais, politicas, religiosas, entre outras. (COULDRY e
HEPP, 2013, p.191).

Nesse sentido, observa-se a partir de Bastos (2012, p. 53-77), um aspecto em
comum entre os termos midiatizacdo e mediacdo, pelo fato de que ambos surgem em um
contexto evolutivo do campo das Ciéncias Sociais sobre os estudos das midias que buscam
a compreensdao dos meios e seus modos de presenca na organizacdo politica social e
cultural, rompendo com um repertério tradicional de pesquisas circunscritos as abordagens
da analise textual dos media, ou do estudo da economia politica da producdo dos media, ou
ainda, dos estudos da audiéncia e da recepcdo dos meios, (COULDRY e HEPP, 2013, p.
192). Na viséo de Bastos (2012, p. 53-54) o conceito de midiatizacdo se coloca na cena da
pesquisa comunicacional ao lado de termos como medium, media, mediagéo, l6gica medial
e midiatizacdo, que tinham e tem esse intuito para a costru¢do do campo comunicacional.

Dessa forma, pode-se perceber que as media¢des culturais procuram analisar essas
presencas dos meios pelas competéncias extramidiaticas para a formacdo dos processos
culturais, que partem dos meios as mediacBes que regulam tais producles sociais de
sentidos. (BRAGA, 2006a, p.35-36). J& a midiatizacdo das sociedades e das culturas
(HJARVARD, 2013; HEPP, 2011 e 2013; BRAGA, 2006 a e b) parte de uma ldgica
intrinseca ou interna dos dispositivos comunicacionais/ interacionais para a compreensao de
I6gicas em processos ainda nao totalmente definidos, [(Sociedades em vias de midiatizacao
como tratam Braga (2006 a e b), e Fausto Neto e Sgorla (2013)], mas que sd&o modelizantes
do tecido social e cultural.

Isso ndo significa dizer que a opcao teorica pela abordagem das mediagdes exclua
a midiatizacg&o e vice-versa, pois como veremos mais a frente os estudos de recepcao, usos e

consumos midiaticos tem apontados caminhos proficuos neste sentido.
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Em outra oportunidade, Trindade e Perez (2014), resgataram a partir de texto Nick
Couldry e Andreas Hepp (2013) as seguintes caracteristicas e tradi¢des de pesquisa sobre o
termo midiatizacao:

Tal percurso evolutivo, na leitura dos autores, permitiu a configuracdo de duas
tradices de estudos sobre a midiatizacdo: a perspectiva institucionalista e a social-
construtivista. A primeira entende os media como organismos com certa
independéncia institucional, que possui suas proprias regras. Midiatizacdo neste
sentido seria 0 processo que concerne a adaptacdo de diferentes campos ou sistemas
sociais a essas regras institucionalizadas pelos meios, a exemplo da midiatizacdo da
politica e da religido. J& a segunda perspectiva, refere-se a construgdo comunicativa
da realidade dada pelo conjunto dos media, buscando compreender como tal
processo se manifesta nos processos midiaticos e quais suas consequéncias para a
vida social. (COULDRY e HEPP, 2013: 196). Essas tradicGes perecem caminhar
para a convergéncia, pois ndo ha construgdo social de realidades que ndo envolvam
instituicbes. Ademais, percebe-se que tais perspectivas vem sendo amplamente
aplicadas aos estudos da circulagdo da informag&o jornalistica e da presenca dessa
I6gica mididatica na vida politica, econdmica, religiosa e nas demais instituicoes
sociais, mas nédo se discute na cena mundial a presenca mididtica no consumo, na
perspectiva aqui tratada, isto é, a midiatizacdo do consumo. Até o momento, ndo
temos registro desse tipo de olhar tedrico nas relagbes comunicagdo/consumo.
(TRINDADE e PEREZ, 2014, p. 2-3).

A Ultima parte da citacdo anterior, agora pode ser revista, pois recentemente foram
identificados dois artigos que ser referem a midiatizacdo do consumo que estdo publicados
em textos de (MIKKEL ESKJAR, 2013 e JASSON, 2002). O primeiro aborda a
institucionalizacdo da ética nas praticas culturais de consumo e outro trata da presenca das
imagens do consumo na conformacdo das realidades culturais. Tal constatacdo mostra
amplas possibilidades de desenvolvimento de pesquisas sobre a comunicagdo e consumo,
ainda pouco exploradas.

Para Andreas Hepp (2011) existem trés estagios de evolugdo do contexto europeu de
pesquisa acerca da midiatizacdo: o primeiro seria tecnolégico e institucional, que tratam da
I6gica midiatica na vida social, ou légica medial. Em um segundo nivel de articulacdo se
tem a discuss@o da midiatizacdo como um meta-processo em um panorama de longo prazo,
que de certa maneira € o0 que caracteriza a abordagem de brasileiros como José Luiz Braga e
outros autores como Fausto Neto e Jairo Ferreira sobre este conceito, que tratam tal
conceito como um processo cultural de referéncia, ndo consolidado, que se manifesta em
uma sociedade em vias de midiatizacdo. (BRAGA, 2006 e FAUSTO NETO e SGORLA,
2013). E, por fim, o terceiro que se refere a analise a partir das forcas de moldagem da
midia — expressdo que configura o seu pensamento quanto a midiatizagdo, em sua agcdo nos

processo interacionais.
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Ja para o dinamarqués Stig Hjarvard (2013, p. 1-7), a0 expor sua Vvisao sobre as
diferencas entre mediacdo e midiatizacdo, o autor destaca que a tradi¢do de pesquisas em
comunicagdo, voltou-se aos processos comunicacionais em si mesmos, concebendo os
estudos das midias separados das culturas e das sociedades. Ele também observa que em
alguns momentos da histéria de pesquisa comunicacional essa visdo se estendeu a
compreensdo da influéncia dos meios na cultura e na sociedade e de como a midia pode ser
usada como instrumento para fins de interesses especificos de organizaces ou de grupos.
Desse modo, o autor diz haver dois paradigmas de estudos comunicacionais: 0 “paradigma
dos efeitos” dos meios de comunicag¢do, considerando que os efeitos das mensagens
medeiam e orientam a percepc¢édo social de individuos e de grupos sociais; e 0 paradigma
mais cultural, que foca nas audiéncias e suas apropriagdes sobre os usos das midias, que se
refere a questdo de pesquisa “o que os individuos fazem com a midia?” Entende-se que
estes dois paradigmas sdo tratados como referentes a ideia de mediacdo, na perspectiva
deste autor.

A midiatizacdo para Hjarvard (2013) seria uma proposta distinta a esses dois
paradigmas e busca perceber como cultura e sociedade estdo permeadas pela midia. “Os
estudos de midiatizagdo mudam o foco do interesse das instancias particulares da
comunicacdo mediada para transformacdo estrutural da midia na cultura e sociedade
contemporaneas.” (HJARVARD, 2013, p. 2) Tradugdo nossa. Trata-se de uma perspectiva
tedrica de médio alcance que considera, a partir de estudos particulares sobre fendmenos da
midia, na cultura e na sociedade o quando/tempo e como as transformacdes estruturais se
ddo na dimensdo intrinseca as midias e as varias instituicdes sociais ou em fendmenos
culturais que influenciam o imaginario humano, as relaces e as intera¢bes. (HJARVARD,
2013, p.3).

Essa defini¢do é muito proxima & ideia de midiatizacéo da tradicdo institucionalista
de Couldry e Hepp (2013, p.196), e nos faz observar a ocorréncia de uma lI6gica medial ou
I6gica dos meios permeando as ritualidades, estratégias e taticas do cotidiano das
sociedades e culturas.

No Brasil reconhecemos o grupo do Programa de Pos-graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo da Unisinos em Sdo Leopoldo-RS, alguns deles ja citados, como o principal
nacleo de difusdo do pensamento sobre midiatizacdo no pais e entre seus autores

destacamos:
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o0 trabalho de Braga (2006 a e b; 2012), de Fausto Neto (2010) e Fausto Neto e
Sgorla (2013). Tais autores estdo ligados a tradicdo social-construtivista do termo
midiatizacdo (e da midiatizacgdo como meta-processo), trazendo ao cenario
brasileiro uma contribuicdo importante, mas nenhum deles estudo o consumo
midiatizado, como iremos propor mais adiante. Para Braga (2006 a e b), em sua
influéncia dada a partir de Berger e Luckmann (1967), a midiatizacdo € um processo
gue ainda ndo se consolidou, mas que visa a implementacdo de processos culturais
de referéncia, a exemplo do que significa(ou) a comunicacdo escrita e sua
consolidacdo para o sentido de acesso e participacdo da/na cultura letrada. As novas
midias também seriam capazes de construir realidades, mas suas regras e ldgicas
ainda ndo estariam consolidadas como praticas culturais de referéncia, embora ja se
perceba os sinais de novas praticas culturais midiatizadas. Para Braga (2012), tais
praticas  culturais midiatizadas  dar-se-iam como contextos  da
comunicacao/interacdo, reveladoras de gradientes de intensidades, qualidades que
modulariam as légicas da forga comunicativa na construgdo das realidades. Ja
Fausto Neto (2010 e 2013) e seus colaboradores tem influéncia da concepgéo de
midiatizacdo de Eliseo Verdn (1997), buscando no ambito dos fendmenos do
jornalismo e da midiatizac&o das religides oferecer caminhos tedrico-metodoldgicos
para o estudo da midiatizacdo, sobretudo, aqueles manifestados pelos fenémenos da
circulacdo midiatica que aproximam emissdo e recepgdo, tornando evidente a zona
de contato entre esses polos, em seus vestigios nas redes digitais, nas experiéncias
de interacdo, permitindo experimentar a compreensdo de estratégias dos usos
midiaticos estudados caso a caso, suas regras e suas logicas, bem como o0s
confrontos de sentidos da interdiscursividade gerada nas zonas de contato nos
processos de circulagdo midiaticos. (TRINDADE e PEREZ, 2014, p.3-4).

Essas visdes tornam-se importantes contributos para a formulagdo de eixos
epistemolégicos que auxiliam na pesquisa da comunicacdo e consumo, sobretudo, aquelas
direcionadas as relacdes que demarcam a mediacdo do consumo e a midiatizacdo das
marcas para construcdo dos vinculos de sentidos com seus consumidores. E a partir daqui
que busca-se desenhar o estudo da mediacdo do consumo e da midiatizacdo do sistema
publicitério, incluindo-se ai as expressdes das marcas, na vida dos consumidores.

Entende-se que a mediacdo e midiatizacdo constituem-se como eixos epistémicos
complementares entre si da pesquisa em comunicacdo, como mostra o estudo brasileiro de
Ménica Pieniz (2014) que aponta para sinergia rentavel entre a mediagdo cultural da
tecnicidade dada em Martin-Barbero (2001) associada a compreensao de Andreas Hepp
(2011, p.11-19) sobre midiatizagdo como forga de moldagem, para entender, no caso da
pesquisa citada, 0s usos e processos logicos desencadeados pelo twitter referente a
telenovela no contexto brasileiro. Esse &, por exemplo, um texto que nos estimula a seguir
com a ideia de complementaridade no uso desses conceitos para a pesquisa em

comunicag&o e consumo.?

2 Registra-se também que em conferéncia de abertura proferida por Nick Couldry no 23° Congresso da
Compds, realizado em junho de 2014, em Belém-PA, intitulada “Uma desilusdo necesséria: mito,
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Compreende-se, a partir do exposto, que no horizonte de construgdo do
conhecimento estdo indagacdes que se revelam como sendo de ordem especifica da
comunicacgdo e que estas sdo constitutivas dos objetos que criam os sentidos de existéncia e
pertinéncia desta area do conhecimento.

Nessa esteira pode-se afirmar que as mediages permitem compreender o sujeito na
dindmica dos processos comunicacionais com suas apropriacdes frente as realidades que
atuam. A midiatizacdo percebe nessas apropriacfes do sujeito, uma estrutura que depende
de contextos, temporalidades e uma logica institucional/ideoldgica que via interagdes, por
meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, préaticas de
sociabilidade, institucionalizam logicas politicas, crencas e percepcoes.

Parece que as mediacOes respondem ao que as pessoas fazem com a comunicagao?
E a midiatizacdo responde as questbes sobre quais tipos de operacgOes, estruturas e
processos logicos que as midias instituem nas culturas e sociedades? Trata-se de um avango
e um passo para a maioridade do campo da comunicacgdo, pois a importancia da pergunta
sobre a especificidade do campo comunicacional, como salienta Signates (2013, p. 20-22),
permite a identificacdo de um campo conceitual no qual as indagacGes podem estruturar
objetos cuja problematizacao revele esse intuito.

A teoria é que nasce da busca pelo conhecimento. Sendo assim, torna-se
autoevidente admitir que é a indagacdo que funda o objeto do conhecimento. E,
se se trata de um objeto que ndo se conhece, a indagacdo ¢ a forma de busca-
lo. (SIGNATES, 2013, p.21).

E com esta abordagem conceitual que se busca a construcdo dos estudos obre
mediacgéo e midiatizagdo do consumo.
Mediagdes e midiatizagdes do e no consumo

A partir do exposto, recuperam-se as ideias de que as medicGes permitem
compreender o sujeito na dindmica dos processos comunicacionais com suas apropriagdes
frente as realidades que atuam e a midiatizacdo percebe nessas apropria¢fes do sujeito, uma
estrutura que depende de contextos, temporalidades e uma logica institucional/ideoldgica
que via interacGes, por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais,
praticas de sociabilidade, institucionalizam légicas politicas, crencas e percepcdes.

Em funcéo disso, considera-se também que as indagacgdes na construcdo dos objetos
de pesquisa, na perspectiva das mediacOes, buscam responder “o que as pessoas fazem com

a comunicagdo?” e que tais indagagOes orientadas aos objetos entorno da midiatizacéo

agenciamento, injustica em um mundo digital”, o pesquisador inglés manifesta a importancia de se trabalhar
0 conceito de midiatizac8o em paralelo com o conceito de mediagdes culturais.
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respondem “sobre quais tipos de operagdes, estruturas e processos 16gicos que as midias
instituem nas culturas e sociedades?”, torna-se premente, entdo, pensar a aplicacdo destes
pressupostos aos estudos de comunicagédo e consumo.

O consumo para as mediagdes culturais se d& na perspectiva sobre “o que as
audiéncias fazem com 0s meios?” e “Quais seus usos no cotidiano?”, o que envolve uma
perspectiva de reconhecimento das competéncias culturais e das ritualidades que estdo
dadas nos usos cotidianos com os meios. Contudo, o uso da palavra consumo, como
dimensdo mediadora da cultura, fica melhor demarcado na contribuigdo de Garcia Canclini,
como ja mencionamos, pois na visao de Jacks e Schmitz (2014), este autor trabalha com
a nocdo fundamental de consumo cultural.

Foi com o artigo “El consumo sirve para pensar” de 1991, que (Garcia Canclini)
inaugurou a abordagem do tema e, dois anos apds, no livro por ele organizado ,
“El consumo cultural en México” (1993), a proposta foi apresentada ¢ desdobrada.
Porém a obra que constantemente é citada com referéncia a sua proposta
sociocultural do consumo data de 1995: “Consumidores y ciudadanos: conflitos
multiculturales de la globalizacion”, também publicado em portugués e inglés. Para
0 autor o consumo é espaco (mediacdo) fundamental para constituicdo de
identidades... seu olhar interdisciplinar - préprio dos estudos culturais — ao
fendbmeno do consumo... Particularmente, considera que € nos processos de
apropriacdo e usos dos produtos culturais que o valor simbdlico se sobrepbe aos
valores de uso e de troca, ou que eles estariam subordinados a dimensdo simbélica
(JACKS e SCHMITZ, 2014, p. 372).

A mediacdo cultural do consumo passa, neste ponto de vista, a ganhar uma relacdo
profunda com os processos de recep¢do, isto €, de como os publicos operam as suas praticas
de interacdo midiaticas. Essa orientacdo, sobretudo no contexto brasileiro, se da por um uso
corrente do termo consumo associado ao termo midiatico, isto é, o consumo midiatico. Essa
concepgdo diz respeito, em parte, a renovacdo dos estudos de recepgdo frente as
perspectivas da midiatizacdo, que busca ressignificar a pesquisa em recepcao, por perceber
que a investigacdo dos publicos sobre meios isolados passa a fazer menos sentido na
atualidade, ja que o conjunto de usos de dispositivos midiaticos passa a ter uma dimenséao
de maior relevancia social. Assim, no lugar da recepcdo dos meios, parece ascender o
estudo dos consumos e usos midiaticos como registramos nas posi¢es assumidas por
autores como (MONTUFAR, 2011) e (TOALDO e JACKS, 2013).

A orientacdo descrita acima, foi discutida em Trindade e Perez (2014, p. 3), quando
se entendeu que tal direcionamento do uso conceitual dos termos consumo cultural e
consumo midiatico, como termos sinbnimos ou de grande equivaléncia de sentidos,

perspectiva esta com qual temos total identificagdo, porém ressaltando que esses usos nédo
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tem contemplado as a¢fes do sistema publicitario que, por meio das varias expressdes das
marcas (como midias), criam as condicdes de interagcdo com o consumidor dentro de uma
perspectiva que se alinha também a ideia de midiatizacao, inserida no processo de mediagédo
do consumo de mercadorias, entendendo estas mercadorias também como bens culturais,
pois os artefatos da cultura se estendem a toda gama material do que o homem produz e
consome em seus contextos de vida.

Essa segregacéao, que ndo percebeu o consumo dos produtos e de suas marcas como
um consumo que se d& na midiatizagdo da marca como midia, considerando suas vérias
manifestacBes no sistema publicitério, levou-nos a diferenciacdo do que denominamos de
estudos do consumo midiatico (que se aproximam dos estudos da recepcdo), e os estudos do
consumo midiatizado, que buscam compreender as formas de presenca e consequéncias das
operacOes do sistema publicitario (via marcas de empresas, produtos e servi¢os) na vida
cotidiana. (TRINDADE e PEREZ, 2014, p.3), uma vez que, 0s grupos e eventos cientificos
praticamente ndo incorporam a reflexdo aqui apresentada no rol das investigacbes sobre
recepcdo, consumo e usos midiaticos, tendo mais receptividade aos estudos do consumo
midiatico e pouca identificacdo com os estudos sobre o consumo midiatizado das
mercadorias via marcas. Embora, seja possivel reconhecer que a mediacdo das
competéncias de consumo permeie tanto o consumo midiatico como o consumo
midiatizado.

Nesse sentido, foi que em Trindade e Perez (2013) e Trindade (2013), foram
discutidos respectivamente a mediacdo ritualistica do consumo a midiatizacdo dos
processos de interacdo operados pelo sistema publicitario, via expressfes das marcas
(PEREZ, 2004) e suas novas formas de interacdo, pois foi ai quando se reivindicou as
dimensGes tedrico-metodoldgicas para os estudos da comunicacdo e consumo, no que se
refere aos vinculos de sentidos entre as marcas e 0s consumidores.

Além disso, também se diagnosticou que existem poucos artigos que trabalham
nesta abordagem. Os textos sobre consumo cultural ndo tratam de consumo simbdlico das
mercadorias. A maioria dos estudos sobre o valor simbélico das mercadorias encontra-se,
por exemplo, na tradi¢do dos estudos de sociologia critica (HAUG, 1988) e nos estudos de
tradicdo antropologica a exemplo do trabalho iniciado por (ROCHA, 1985) no Brasil. E os
estudos sobre consumo e midiatizagdo, como no caso dos trabalhos identificados de autorias
de (MIKKEL ESKJAR, 2013) e (JASSON, 2002), ndo tratam do consumo midiatizado na
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perspectiva dos estudos sobre a midiatizagdo das marcas e seus vinculos de sentidos com os
consumidores.
Consideracoes finais

A partir do aparato conceitual exposto, como pensar o estudo dos vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores, dentro de uma perspectiva comunicacional? Essa
reposta tem sido dada por noés em dois textos ja publicados, cabendo aqui uma
sistematizacdo que se da na recuperacédo dos principios destes textos a adequacao conceitual
dos termos aqui em discusséo.

Quando em Trindade e Perez (2013), discutiu-se os rituais como modo de
compreensdo da natureza dos vinculos de sentidos entre marcas e consumidores, bem como
0 seu papel de dispositivo midiaticos, ali ja estavam insinuados as questfes de mediagdes
do consumo e do consumo midiatizado, pois o trabalho visava apresentar um caminho
tedrico-metodoldgico para a compreensdo dos rituais de consumo como dispositivos
midiaticos (mediacGes) articuladores de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores.
Este percurso resgatou a ideia classica de rituais de passagem dada nos postulados
fundadores da antropologia, discutiu a ideia de dispositivo (AGAMBEN, 2010) e de ritual
de consumo dado em (McCRACKEN, 2003), considerando o papel das marcas e do sistema
publicitario na representacdo de tais rituais, oferecendo perspectivas para compreensdo dos
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores, em acordo com as culturas e setores da
vida material/de consumo, a que os objetos midiatizados se referem em seus processos de
discursivizacdo social.

No que diz respeito & Gltima frase do paragrafo anterior, entramos na ideia de
consumo midiatizado. Tal nocédo estd melhor caracterizada no texto seguinte, (TRINDADE
e PEREZ, 2014), pois ali percebemos os estagios da midiatizacdo a que Hepp (2011) se
referiu, uma vez que: o primeiro estagio tecnoldgico e institucional, que trata da légica
midatica na vida social se manifesta no sistema publicitario, incluindo as expressdes das
marcas, pelo alargamento dos formatos, conteddos e plataformas, isto é, a publicizagdo
como trata Casaqui (2011), percebendo que a publicidade hoje tem suas fronteiras
esfumacadas frente as outras possibilidades de a¢cdes promocionais. A publicidade nédo é s
aquela restrita aos formatos tradicionais de anuncios e comerciais, abrangendo novas acoes,
gue se transformam e acontecimentos midiaticos do consumo e que contemplam a

participacdo, colaboracdo e interagdes com os consumidores. (TRINDADE e PEREZ, p. 9).
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Tal aspecto, também se associa ao segundo estagio, tratado por Andreas Hepp, que
percebe a midiatizacdo como um meta-processo e um panorama, de longo prazo, visto que
tais légicas ainda ndo estdo consolidadas e corroboram a explicacdo do pesquisador
brasileiro (BRAGA, 2006 a e b) que considera que estamos vivendo uma sociedade em vias
de midiatizag&o.

Por fim, o terceiro estagio da midiatizacdo se refere a analise a partir das forcas de
moldagem da midia. Nesse sentido, 0 que se percebe no sistema publicitario é que as
tecnologias de comunicacdo e informagdo favorecem a interagdo, participagdo e
colaboracdo em muitas modalidades como observa (SHIRKY, 2011) e com gradientes de
interacdes distintos (BRAGA, 2012), sendo estes os focos da investigacdo acerca das
operacdes de midiatizacdo, que precisam ser mapeados caso a caso, para que se depreenda
os limites dessas estratégias, identifique-se suas regras e ldgicas mais recorrentes (ou
especiais) em um dado setor da vida material/de consumo ou marca. Esses gradientes de
interacdo também podem ser percebidos de acordo com as dimensdes de midiatizacdo de
perspectiva institucionalista de Stig Hjarvard (2012, p. 66-67) como midiatizaces diretas
(quando transformam a pratica cultural) e indiretas (quando ndo ha transformacao
substancial da pratica cultural, mas ha manutencdo da légica hegemonica contida no
dispositivo midiatico) e que se somam tambeém as novas formas de modagem do social,
como aquelas associadas a logica algoritmica, por exemplo, pois as plataformas digitais de
interacdo sdo constituidas em algoritmos que, ao serem previamente concebidos, definem as
I6gicas, regras e o conjunto de possibilidades de interfaces nas interacGes. Os algoritmos,
nas suas finalidades sociais de interagdo, tomam uma dimensdo social de dominéncia
hegeménica e semantica, pois quem estrutura o algoritmo estruturara os tipos e graus e
condicdes de interacdo com seus significados atrelados, como seus filtros, as possibilidades
de acBes dos usudrios, atingindo um espectro amplo da vida social midiatizada pelos
dispositivos digitais, incluindo-se ai 0os consumos midiaticos digitais e 0os consumos de
mercadorias midiatizados pelas marcas em ambientes digitais. O poder estard com quem
sabe programar. (TRINDADE e PEREZ, 2014, p. 9).

E, portanto, com essa definicdo conceitual que transita em um nivel epistemoldgico
das mediagBes as midiatizacGes que se busca a construgdo de objetos da comunicagdo na
interface com o0 consumo, suportados por um caminho tedrico-metodoldgico

semiodiscursivo e antropocultural que tenta dar conta de um campo vasto de problematicas

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

das mediagOes do consumo e da comunicacdo de bens e suas marcas, bem como das
operacdes de midiatizacdo dadas em tais dispositivos midiaticos.
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