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Resumo

A partir de abordagem conceitual cujo objetivo é refletir sobre as dimensdes da presenga midiatica na formagao
dos habitos e atitudes de consumo e na constru¢ao dos vinculos de sentidos entre as expressoes das marcas/
produtos/servicos e seus consumidores, busca-se a analise dos possiveis gradientes dessas interacdes como
contextos da comunicagao midiatizada que ajudariam a explicar os processos de midiatizacdo do consumo
nos varios setores da vida material, conforme os postulados histéricos de Braudel (1970) e de suas dimensdes
taticas e estratégicas no cotidiano (De Certeau, 1994). O artigo identifica as aproximagdes e diferencas entre o
consumo midiatico e o consumo midiatizado, observando as especificidades das ordens do midiatico, dos meios
e daquilo que se faz perceber como fendmeno da midiatizagao da vida social, dentro de uma tradicao tedrica
brasileira sobre este conceito (Braga, 2006; Fausto Neto & Sgorla, 2013). A reflexao contribui para os estudos
da comunicagao, na interface com o consumo, que tem privilegiado nos ultimos anos a discussao do consumo
midiatico,em detrimento de outras discussoes, que se referem as ldgicas midiatizadoras utilizadas pelo sistema
publicitario na comunicagao simbdlica das marcas na vida material.
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INTRODUCAO

O presente texto oferece uma abordagem conceitual que tem como objetivo
refletir sobre as dimensoes tedricas da presenca midiatica na formagao dos habitos
e atitudes de consumo e na construcao dos vinculos de sentidos entre as expres-
soes das marcas/produtos/servicos e seus consumidores (Trindade & Perez, 2013).
Esse caminho nos levara a observacao e analise dos possiveis gradientes dessas
interacoes como contextos da comunicagao midiatizada (Braga, 2012), que ajuda-
riam a explicar os processos de midiatizacao do consumo nos varios setores da vida
material, conforme os postulados historicos de Braudel (1970), e de suas dimensoes
taticas e estratégicas no cotidiano (De Certeau, 1994). Desse modo, o texto busca
apresentar, em sua abordagem metodoldgica, as aproximacoes e diferengas entre
0 consumo midiatico e o consumo midiatizado, observando as especificidades das
ordens do midiatico, dos meios e daquilo que se faz perceber como fendmeno da
midiatiza¢ao da vida social, dentro de uma tradicao tedrica brasileira sobre este
conceito (Braga, 2006; Fausto Neto, 2010 e Fausto Neto & Sgorla, 2013). O resul-
tado da reflexao almeja contribuir para os estudos da comunicacao, na interface
das pesquisas sobre consumo e cultura, que tem privilegiado nos ultimos anos a
discussao do consumo midiatico, isto €, dos usos dos meios na vida cotidiana, ainda
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que na sua diversidade galopante, em detrimento de outras discussdes, nao menos
importantes e que sao o0 nosso foco de interesse, que se referem as logicas midia-
tizadoras utilizadas pelo sistema publicitario na promocao e institucionalizagao
simbdlicas das marcas, produtos e servi¢os na vida material/cultural cotidiana. Tal
interesse vislumbra a compreensao da mediacao cultural e identitaria do consumo,
a partir do entendimento das marcas como midias e da sua natural esséncia relacio-
nal, semidtica e evolutiva, na perspectiva da proposicao de uma teoria dos vinculos
de sentidos entre marcas e seus consumidores, considerando os gradientes intera-
cionais desses contextos comunicacionais.

A MIDIATIZACAO DO CONSUMO: A DIMENSAO TEORICA

Em texto recente Nick Couldry e Andreas Hepp (2013) publicaram um artigo
e organizaram numero da revista Communication Theory editada pela International
Communication Association (ICA), referente ao tema da midiatizacao, apontando
alguns aspectos aqui resgatados.

O termo midiatizagao tem sua formulagao conceitual de forma mais contun-
dente, como hoje o compreendemos, na década de 1980. Isso nao significa dizer
que ignoramos o uso do termo que remota a primeira metade do século XX. Mas
€ s6 no final do século XX, que pesquisadores do campo comunicacional comecam
a perceber e redirecionar, no ambito tedrico, o estudo dos estudos dos meios para
o estudo da presenc¢a dos media na organizagao e nas praticas (culturais, sociais,
politicas econdmicas) devido ao espalhamento dos dispositivos comunicacionais, de
seus conteudos e de suas plataformas na vida cotidiana (Couldry & Hepp, 2013:191).

A midiatizacao vem entao numa esteira evolutiva do pensamento comunica-
cional que se associa a eclosao de outros termos no cenario mundial, cuja discus-
Sa0, que passou por varios autores, visava orientar e alargar o espectro tedrico dos
estudos comunicacionais para o entendimento dessa presenca midiatica na vida
cotidiana, a saber: medium, media, mediacao, [dgica medial e midiatizacao (Bastos
cit. em Mattos, Jannott Jr. & Jacks, 2012: 53-77), cujos sentidos queriam ir além do
repertério tradicional de pesquisas restritas as abordagens da analise textual dos
media, ou do estudo da economia politica da producao dos media, ou ainda, dos
estudos da audiéncia e da recepcao dos meios. Ver (Couldry & Hepp, 2013:192). Tal
percurso evolutivo, na leitura dos autores, permitiu a configuracao de duas tradi¢oes
de estudos sobre a midiatizacao: a perspectiva institucionalista e a social- construti-
vista. A primeira entende os media como organismos com certa independéncia insti-
tucional que possui suas proprias regras. Midiatizagao neste sentido seria 0 processo
que concerne a adaptacao de diferentes campos ou sistemas sociais a essas regras
institucionalizadas pelos meios, a exemplo da midiatizagao da politica e da religiao.
Ja a segunda perspectiva, refere-se a construcao 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 &
Hepp, 2013: 196).
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Essas tradicoes perecem caminhar para a convergéncia, pois nao ha construgao
social de realidades que nao envolvam instituicoes. Ademais, percebe-se que tais
perspectivas veem sendo amplamente aplicadas aos estudos da circulagao da infor-
magao jornalistica e da presenga dessa ldgica midiatica na vida politica, econdmica,
religiosa e nas demais instituicoes sociais, mas nao se discute na cena mundial a
presenga midiatica no consumo, na perspectiva aqui tratada, isto €, a midiatizacao
do consumo. Até o momento, nao temos registro desse tipo de olhar tedrico nas
relacdes comunicagao/consumo.

O que se tem percebido, ao menos no que se refere ao contexto brasileiro, é
a apropriacao do termo consumo associado ao termo midiatico, isto €, 0 consumo
midiatico. Essa concepc¢ao diz respeito a renovacao dos estudos de recepcao frente
as perspectivas da midiatizacao, que busca ressignificar a pesquisa em recep¢ao, por
perceber que a investigacao 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 dimensao de maior relevancia social. Assim, no lugar da recepgao dos meios,
parece ascender o estudo dos consumos midiaticos. Ver (Montufar, 2011; Jacks et al.,
2011; Toaldo & Jacks, 2013).

Por outro lado, essa perspectiva, com qual temos total identificagao, nao tem
contemplado as acdes de sistema publicitario que, por meio das varias expressoes
das marcas passam a interagir com o consumidor dentro de uma perspectiva que se
alinha também a ideia de midiatizagao. Essa segregacao leva a diferenciagao do que
aqui denominamos de estudos do consumo midiatico (que se aproxima dos estu-
dos da recepgao), e os estudos do consumo midiatizado que, buscam compreender
as formas de presenca e consequéncias das atuacdes do sistema publicitario (via
marcas de empresas, produtos e servi¢os) na vida cotidiana.

Nesse sentido, torna-se oportuno caracterizar o sentido de midiatizagao nas
escolas brasileiras brevemente e de como a conceitua¢ao de midiatizagao se aplica
como lugar teorico da articulacao de fendbmenos da comunicacao e consumo.

A midiatiza¢ao no Brasil tem sua maior identificagao no contexto dos pesqui-
sadores Programa de Pds-graduagao em Comunicagao da Universidade do Vale do
Rio Sinos - Sao Leopoldo - Rio Grande do Sul, entre eles destacaremos o traba-
lho de Braga (2006; 2012) e de Fausto Neto (2010) e Fausto Neto e Sgorla (2013).
Tais autores estao ligados a tradicao social- construtivista do termo midiatizacao e
tem trazido, ao cenario brasileiro, uma contribuicao importante, mas nenhum deles
estudo o consumo midiatizado, como iremos propor mais adiante. Para Braga (2006)
em sua influencia dada a partir de Berger e Luckmann (1967) a midiatizacao é um
processo que ainda nao se consolidou, mas que visa a implementagao de processo
cultural de referéncia, a exemplo do que significa(ou) a comunicagao escrita e sua
consolidacao para o sentido de acesso e participacao da/na cultura letrada.As novas
midias também seriam capazes de construir realidades, mas suas regras e légicas
ainda nao estariam consolidadas como praticas culturais de referéncia, embora ja
se perceba os sinais de novas praticas culturais midiatizadas. Para Braga (2012)
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tais praticas culturais midiatizadas dar-se- iam como contextos da comunicagao/
interacgao, reveladoras de gradientes de intensidades, qualidades que modulariam
as logicas da forca comunicativa na construcao das realidades.Ja Fausto Neto e seus
colaboradores tem influencia da concepcao de midiatizacao de Eliseo Veron (1997),
buscando no ambito dos fendbmenos do jornalismo e da midiatizacao das religioes
oferecer caminhos tedrico-metodologicos para o estudo da midiatizagao, sobretudo,
aqueles manifestados pelos fendmenos da circulacao midiatica que aproximam
emissao e recepgao, tornando evidente a zona de contato entre esses polos, em seus
vestigios nas redes digitais, nas experiéncias de interacao, permitindo experimen-
tar a compreensao de estratégias dos usos midiaticos estudados caso a caso, suas
regras e suas logicas, bem como os confrontos de sentidos da interdiscursividade
gerada nas zonas de contato nos processos de circulacao midiaticos.

Essas contribui¢oes tornaram-se nosso objeto de interesse no campo comuni-
cacional, tendo em vista o espaco proficuo que as relagdes comunica¢ao e consumo
podem oferecer a partir dessa perspectiva tedrica para o entendimento de seus
fendbmenos.

A comunicagao de marcas, via acoes do sistema publicitario, gera praticas de
referencias culturais de consumo, cujo objeto de verificagao é o contexto das inte-
racoes entre marcas e consumidores. McCracken (2003: 99-101), a partir do olhar
antropoldgico sobre o consumo, sinaliza o papel dos sistemas publicitarios e da
moda na transferéncia de significados, valores e sentidos dos bens de consumo nas
culturas para a vida dos consumidores.

Assim, consumidores e marcas na circulagao midiatica de suas interagoes tém
suas zonas de contatos especificas, estratégias de usos, regras e logicas que preci-
sam ser conhecidas. A cultura midiatizada do consumo ganhou entao os contornos
de sua formacao tedrica que a sequir sera aprofundada.

Dos RITUAIS DE CONSUMO AOS GRADIENTES DE INTERAGAO:
A DIMENSAO METODOLOGICA

Percebe-se, com auxilio do antropdlogo Gratnt McCracken (2003) que essas
operacoes dos sistemas (publicitario e da moda) dependem de um olhar semio-
-discursivo e antropo-cultural para sua compreensao. Por meio desse olhar € possivel
compreender gradientes dados nas articulacdes dos rituais de consumo que favore-
¢cam as praticas de consumo no plano das relacoes pessoa-objetos de consumo. Isto
posto, dentro da légica de uma presenca midiatica na vida social, podemos afirmar
que McCracken (2003: 100), na sua condicao de antropologo e, portanto, circuns-
crito a uma perspectiva de abordagem cultural sobre os fen6menos de consumo,
indicializa a midiatizacao do consumo por meio do sistema publicitario, uma vez
que, na visao deste autor, 0 mundo culturalmente construido transfere significados
e valores para os bens de consumo que, por sua vez, sao difundidos e incorporados
entre os consumidores por meio das acoes do sistema publicitario de difusao das
marcas, o que inclui todas as expressoes das marcas (Perez, 2004) e possibilidades

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3092




Dimensées do consumo midiatizado
Eneus Trindade & Clotilde Perez

de formatos de publicizacao (Casaqui, 2011), nao se restringindo a publicidade em
si,mas envolvendo todo o conjunto de a¢oes de circulacao de sentidos (Fausto Neto,
2010) das marcas no ambiente social, sobretudo com seus vestigios de interagao
entre emissores e receptores nas midias digitais.

Essa perspectiva de compreender os rituais de consumo como articuladores
de praticas simbdlicas que mudam em fungao das necessidades das cenas sociais
vividas cotidianamente, isto €, que cada conjunto de propriedades simbolicas em
um dado rito permite o abandono dessas praticas em funcao de outras com um
novo fim social e assim sucessivamente. Isso em certo sentido é algo que ja estava
contido nas defini¢oes de ritos de passagens em Van Gennep (2011) e Victor Tuner
(1974), mas talvez nao contemplando a velocidade e carga de fluxos simbolicos que
se operam na midiatizagao dos consumos contemporaneos, pois 0 consumo adqui-
riu um novo patamar de sentidos nas suas possibilidades de manifestar uma nova
instancia da limiaridade cultural com seus gradientes.

Tal constatacao permite trazer a cena da discussao antropoldgica para a proble-
matica da comunicagao e consumo, pois as representagoes dos rituais de consumo,
como novos e importantes limiares culturais da vida cotidiana, sao indicadores de
transformacoes simbdlicas necessarias aos movimentos de sentidos com finalida-
des sociais distintas frente as situacoes vivenciadas. Assim, parece-nos oportuno,
apontar a partir de Foucault (2012) e Agamben (2010) que a definicao de rituais de
consumo também dialoga com a possibilidade de sua compreensao como dispo-
sitivo midiatico. Para Foucault, grosso modo, o “dispositivo tem, portanto, funcao
estratégica dominante” (Foulcault, 2012: 365), pois articularia com propdsitos hege-
monicos a constru¢cao de uma finalidade social que se traduz em um conjunto de
signos, discursos, instituicoes, organizagoes, edificacoes arquitetdnicas, proposicoes
regulamentares, leis, resolucdes administrativas, formulacdes cientificas, proposi-
coes filosoficas, morais, filantropicas, entre outros aspectos.

E na perspectiva de atualizar a discussao sobre dispositivo em Foucault,
Agamben (2010) define dispositivo como,

[...] chamarei literalmente de dispositivo qualquer coisa que tenha de algum
modo a capacidade de capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, contro-
lar e assegurar 0s gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viven-
tes. Nao somente, portanto, as prisoes, os manicémios, o Pandptico, as escolas,
a confissao, as fabricas, as disciplinas, as medidas juridicas etc., cuja conexao
com o poder é num certo sentido evidente, mas também a caneta, a escritura,
a literatura, a filosofia, a agricultura, o cigarro, a navegagao, os computadores,
os telefones celulares e - por que nao - a propria linguagem, que talvez seja o
mais antigo dos dispositivos, em que ha milhares e milhares de anos um primata

- provavelmente sem se dar conta das consequéncias que se seguiriam _ teve a
inconsciéncia de se deixar capturar (Agamben, 2010: 40-41).

Nesse sentido, como discutimos em (Trindade & Perez, 2013),a nossa defini¢ao
de rituais de consumo remete a uma perspectiva transdisciplinar que tanto mani-
festa a dimensao antropoldgica de sua compreensao, quanto considera a dimensao
comunicacional de seus novos horizontes de exploracao teorica, como dispositivos.
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Tais reflexdes sao geradoras dos seguintes norteamentos deontologicos de estudos
disciplinares e interdisciplinares:

Do ponto de vista antropoldgico os rituais de consumo operariam na compreen-
sao das relagOes pessoa-objetos de consumo, limitando-se a compreensao de como
tais rituais em nivel microssocial realizam mecanismos de transferéncias de signifi-
cados voltados a manutencao, resisténcia e ou transformacao das praticas simbdli-
cas daquele sistema cultural estudado, identificando as especificidades e tipologias
dos rituais de consumo de cada setor da vida material.

Ja a dimensao comunicacional percebe o ritual de consumo como disposi-
tivo articulador dos sentidos dos produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a
presenca do sistema publicitario é constitutiva nesta relacao de consumo. Existiriam,
portanto, trés pontos de partida complementares a investigacao desses dispositivos,
a saber: os rituais de usos consumos midiaticos, observados nos uso e consumos dos
dispositivos marcarios em seus pontos de contato com os consumidores; 0s rituais
de consumo representados pelas mensagens das marcas nas manifestacoes do
sistema publicitario e aqueles referentes aos rituais de consumo em si, vivenciados
no contato das pessoas com os produtos/servicos e suas respectivas marcas. Essa
perspectiva somada as possibilidades de sistematizacao e identificacao dos tipos de
rituais em cada setor da vida material pode ganhar um desdobramento especifico
na comunicagao na compreensao das ritualidades de consumo especificas de cada
marca com seus consumidores, que também sinalizam para as estratégias e taticas
comunicativas, bem como dos gradientes que dao forgas aos vinculos de sentidos
entre as marcas e consumidores. Assim, tornam se fundamentais o retorno as ideias
da histéria do cotidiano de De Certeau (1994) com sua estratégias e taticas, e a
histdria da vida material Braudel (1970), como lugar de organizacao que mediaria a
historia econdmica e mercantil, fazendo sentido na vida das pessoas, como propos-
tas norteadores para o estudo desses dois ambitos da vida no consumo, embora
reconhecamos que ha especificidades epistemologicas nos olhares historicos dos
dois autores, que aqui nao cabe o aprofundamento.

As colocacdes anteriores, na perspectiva interdisciplinar, sugerem a existéncia
de vinculos e rituais comuns ou gerais das categorias de um dado setor da vida
material e vinculos especificos das marcas dentro de um mesmo setor. Tal demanda
implica na verificacao por meio de dois esfor¢os de pesquisa empirica que devem
correr encadeados ou paralelamente, o estudo das representacoes ritualisticas do
consumo e nas mensagens e dos modos de presen¢a das marcas nos rituais de
consumo, vivenciados no cotidiano dos individuos em uma dada realidade social.

Estes estatutos deontologicos e metodologicos nos mostram fortes possibili-
dades de caminhos para compreensao das logicas de sentidos da midiatizacao da
comunicagao publicitaria nas sociedades de consumo.

As MANIFESTAGCOES EMPIRICAS DO SISTEMA PUBLICITARIO: CONSIDERACOES FINAIS

Diante do quadro tedrico-metodologico delineado, torna-se importante
esclarecer o leitor sobre o pode ser considerado como corpus empirico do sistema
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publicitario para compreensao dos processos de midiatizagao. Nesse sentido desta-
caremos, a titulo de conclusao, trés aspectos:

1. o primeiro se refere ao alargamento dos formatos, conteudos e plataformas,
isto é, a publicizagao como trata Casaqui (2011) percebendo que a publici-
dade hoje tem suas fronteiras esfumacadas frente as outras possibilidades
de agoes promocionais. A publicidade nao é sé aquela restrita aos formatos
tradicionais de anuncios e comerciais,abrangendo novas a¢ées que contem-
plam a participacao, colaboragao e interagdes com os consumidores.

2. nesse sentido, o sequndo aspecto percebe que as tecnologias de comuni-
cacao e informacao favorecem a interacao, participagao e colaboragao em
muitas modalidades (Shirky, 2011) e com gradientes de intera¢oes distintos
que precisam ser mapeados €aso a caso, para que se depreendam os limites
dessas estratégias, identifiquem-se suas regras e logicas mais recorrentes
(ou especiais) em um dado setor da vida material ou marca. Esses gradientes
de interacao também podem ser percebidos de acordo com as dimensodes de
midiatizacao de perspectiva institucionalista de Stig Hjarvard (2012: 66-67)
como midiatizacoes diretas (quando transformam a pratica cultural) e indi-
retas (quando nao ha transformacao substancial da pratica cultural, mas ha
manutencao da logica hegemdnica contida no dispositivo midiatico).

3. e por fim, a tecnologia também modula o social por uma nova légica, a
algoritmica.la que as plataformas digitais de interagao sao constituidas em
algoritmos que ao serem previamente concebidos definem as logicas, regras
e 0 conjunto de possibilidades de interface nas interagoes. Os algoritmos
nas suas finalidades sociais de interacao tomam uma dimensao social de
dominancia e semantica, pois quem estrutura o algoritmo estruturara os
tipos e graus e condigoes de interacao com seus significados atrelados,como
seus filtros, as possibilidades de acoes dos usuarios, atingindo um espectro
amplo da vida social midiatizada pelos dispositivos digitais, incluindo-se ai
0s consumos midiaticos e o consumo midiatizado. O poder esta com quem
sabe programar. Ver, sobre esse aspecto algoritmo e de uma web seman-
tica da vida midiatizada pelo digital, publicacdes que nao versam sobre
o consumo midiatizado no sentido aqui tratado, mas que podem ter seus
olhares tedricos aplicados ao estudo do universo do sistema publicitario e
seu papel midiatizador (Saad & Bertocchi, 2012; Levy, 2011).

Esses aspectos nos direcionam para uma série de novos fenédmenos empiricos
das marcas em suas formas de publicizacao (o sistema publicitario em suas acoes
nas circulagoes midiaticas das marcas) que valorizam a experiéncia, a sensoriali-
dade, 0 acontecimento, aponta para os usos das midias tradicionais e da crossmedia
se beneficiando das interagoes nas redes digitais, como ja discutimos em Trindade
(2013). A marca e suas expressoes, e nao apenas os formatos publicitarios tradicio-
nais, se expandem, tornando-se grandes protagonistas do consumo midiatizado e se
firmam como elementos midiatizadores. Sao nessas expressoes que parecem residir
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os desafios contemporaneos dos estudos da comunicagao e consumo no ambito das
culturas, que aqui buscamos delinear num percurso de ambito tedrico em direcao ao
empirico sobre a midiatiza¢ao do consumo e suas possibilidades.
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