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Resumo

As mensagens publicitarias sofrem constantes transformagdes em virtude de processos
socio-técnico-discursivos que colocam em discussdo o alargamento das fronteiras da
propria publicidade. Com a comunicacdo nas redes sociais e a averiguacao de uma nova
zona de contato entre emissor e receptor, torna-se necessario o mapeamento dos
gradientes entre producdo, recepgédo e circulagdo a fim de que todas as expressoes
marcarias sejam reconhecidas. Neste sentido, este trabalho desperta para a compreensao
da relagdo entre marcas e consumidores na circulagdo midiatica, utilizando-se das
contribuicbes de Fausto Neto (2010) sobre circulacdo; Perez e Barbosa (2007),
Covaleski (2012, 2015) e Casaqui (2011) sobre as mudancas nas configuracbes da
publicidade; e Flusser (2008) no que diz respeito a producédo tecnoimagética.
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Introducéo

A comunicacdo das marcas em um mercado com mudltiplas plataformas
interativas e inumeras possibilidades de veiculacdo é um desafio constante para 0s
profissionais do sistema publicitario e para os pesquisadores do campo. O cenario das
midias convergentes complexificou a mensagem publicitaria e, mais do que isso, 0 seu
processo de recepcdo. Hoje, temos exemplos de campanhas que se manifestam em mais
de cinco tipos de midias na tentativa de transmitir o mesmo discurso em diferentes
estruturas, colocando o receptor dentro de uma trama relacional de contetdo na intencéo
de estabelecer um lago dialégico com a marca anunciante. Os formatos tradicionais da
publicidade (como os filmes de 30 segundos ou anuncios em revistas) ndo morreram,
mas caminham, cada vez mais, rumo a uma vertente de publicidade-entretenimento
ancorada na convergéncia com as novas midias, sobretudo nas redes sociais. Estes

novos espacos para a construcdo da mensagem publicitaria e da identidade da marca
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apontam para uma comunicacdo colaborativa, uma vez que o individuo passa a ser
coprodutor e pode atuar em favor dos valores da marca através de um processo
ressignificador. E importante destacarmos que este carater interativo da mensagem
publicitaria “apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no entretenimento;
travestida de diversdo, mas ndo destituida de sua funcdo persuasiva, mesmo que
dissimulada” (COVALESKI, 2012, p.54). Sendo assim, apesar das transformacdes no
modo como se apresenta, a mensagem publicitaria continua com a mesma finalidade.

O que pretendemos problematizar neste trabalho é o modo como a circulagdo
midiatica nas redes sociais — sobretudo nas discussdes que se estendem de conteudos
transmitidos inicialmente pela televisdo — abre espaco para as marcas interagirem com
seus consumidores, assumindo que esta interacdo esta enquadrada dentro de uma
perspectiva de publicidade-entretenimento. Por outro lado, neste contexto,
vislumbramos o reconhecimento dos conteidos produzidos pelos consumidores
enguanto extensdo de um carater agregador da publicidade, tendo em vista que o sujeito
se apropria do discurso da marca para criar conteido que a beneficie, alimentando e
potencializando o alcance da marca na rede. A relagao “producdo — veiculagdo —
recepcdo/circulacdo — reprodugdo” € ciclica e amplifica as audiéncias, colocando o

“receptor” dentro da atividade publicitaria e dificultando o seu mapeamento.

Novas dindmicas da publicidade na circulagéo

Acompanhar os avancos tecnoldgicos e as tendéncias de consumo midiatico dos
individuos ndo vem sendo tarefa facil para o sistema publicitario. As exigéncias de um
publico consumidor ativo alteraram, consideravelmente, o fluxo de contetdo na Gltima
década, desencadeando a producdo de narrativas publicitarias transmidiaticas,
polifénicas e, principalmente, interativas. O esfumacamento das fronteiras dos formatos
publicitarios deve-se a uma tensdo estrutural enraizada na necessidade de pensar
estrategicamente a convergéncia de midias aliada a sobreposicdo de linguagens, de
modo que estas atuem na producéo de sentido. Segundo Jenkins (2008), a convergéncia
¢ o lugar “onde as velhas e novas midias colidem, onde a midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor
interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p. 29). Essa imprevisibilidade

entre o poder do produtor e do consumidor dentro de um cenario midiatico participativo
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é, segundo Covaleski (2010) caracteristica essencial ao que ele chama de publicidade
hibrida:

E a partir das reacdes positivas empreendidas pelo publico — que passa
a cumprir papéis de interatores, coautores, coprodutores,
coprotagonistas, entre outros que poderdo ser desempenhados
colaborativamente —, que se desenvolve o processo de hibridizacdo da
publicidade; e o publico intenciona participar dessas histérias, quer
interferir e colaborar nas narrativas que estdo sendo criadas para o
entretenimento publicitario interativo (COVALESKI, 2010, p.55).

Quando a marca, por meio da publicidade, se apropria de narrativas comuns ao
repertorio de seu publico-alvo a fim de que aquilo gere intimidade e estimule a
interacdo, estamos diante da “melhor expressdo da conexdo proficua entre 0 mundo
econdmico e o universo simbolico” (PEREZ, 2015, p.2), reiterando a ideia de que a
roupagem do entretenimento apenas camufla, mas ndo elimina a finalidade
mercadologica da publicidade. Estas expressdes marcarias nos inumeros pontos de
contato com o consumidor materializa o conceito de “hiperpublicidade” (PEREZ e
BARBOSA, 2007) que visa ir muito além dos formatos tradicionais da atividade
publicitaria e que serviu como base para que outros autores explorassem o assunto e
propusessem novas denominagdes. Aqui, abrimos espaco para as contribuigdes do
professor Vander Casaqui (2011) que, por meio do mapa das mediacGes de JesUs
Martin-Barbero (2001), fez uma leitura do atual momento da publicidade e chegou ao

conceito de publicizacao:

(...) apesar das evidéncias de que a comunicagdo publicitaria é mais
abrangente que os formatos industriais que a comportam e lhe
fornecem certas regularidades e identificacdo de formacao discursiva,
surge a necessidade de uma definicdo que abranja as a¢des que ndo se
encaixam nos espagos reservados no intervalo de atracGes televisivas,
nas paginas com estética diferenciada dos produtos editoriais, nos
entremeios das entradas dos locutores da programacéo do radialismo,
nos outdoors e em outros padrbes destinados tradicionalmente as
narrativas e as imagens publicitdrias. Em pesquisas recentes,
defendemos o conceito de publicizacdo para identificar modos de
comunicacdo que tenham como pano de fundo o carater comercial, de
vinculagdo de consumidores a marcas, a mercadorias, a corporacdes,
sem assumir diretamente a dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo
de produtos, ou que disseminem essa fungdo em niveis de interlocucdo
e contratos comunicacionais de outro plano. (CASAQUI, 2011, p.
141)
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N&do é de intencdo deste trabalho defender um conceito que melhor relna as
definicBes sobre o atual cenario da publicidade, mas, sim, dialogar com as contribui¢des
de Covaleski (2012, 2015) sobre “publicidade hibrida” e Casaqui (2011) sobre
“publicizacdo” dentro de um cenario que comecou a ser desenhado no inicio da ultima
década quando j& falavamos de uma publicidade transbordante, uma “hiperpublicidade”
(PEREZ e BARBOSA, 2007). O salto que aqui vislumbramos esta, basicamente, na
anélise dos contetdos produzidos pelos consumidores e que derivam de apropriacoes
marcarias. Uma espécie de “publicidade espontinea” nascida na circulagdo midiatica de
assuntos em evidéncia. Por consequéncia, atentamo-nos para o0 bom aproveitamento das
marcas sobre estes conteudos, criando novas oportunidades de interacdo e estreitando 0s
lacos com o publico.

A agilidade de percepcdo das oportunidades na circulacdo midiatica — sobretudo
no consumo simultaneo em segunda tela — é fator importantissimo para que a marca
esteja em sintonia com os consumidores e, a partir disso, crie novos motes e campanhas
dentro de tematicas que ja& foram fornecidas pelo proprio publico.

Entender que a recep¢do ja ndo é mais o ponto final do processo comunicacional
e que ela age (FAUSTO NETO, 2010) € o centro para uma nova configuracdo do fazer
publicitario. As contribui¢cbes de uma corrente socioconstrutivista da midiatizacdo -
presente nos trabalhos de José Luiz Braga (2012) e Antonio Fausto Neto (2010) — ajuda-
nos a problematizar este novo poélo interacional onde as noc¢des espago/temporais se
confundem e passam a instituir novos arranjos discursivos entre produtores e receptores
de mensagem, complexificando seus papeis (FAUSTO NETO, 2010).

Um exemplo recente, que nos ajuda a ilustrar este cenario, envolve a circulacéo
de conteudos nas redes sociais em paralelo a transmisséo da final da Eurocopa 2016 no
ultimo dia 10 de julho. Um dos jogos de futebol de maior audiéncia neste ano, Franca e
Portugal mobilizaram torcedores no mundo inteiro que congestionaram as redes sociais
de comentérios e imagens alusivas ao confronto. A producdo destes contetdos pelo
publico (em grande parte motivada pela publicacdo dos jogadores) construiu um cenario
de alta visibilidade para que as marcas interagissem.

Tomemos como exemplo as publicagbes no Facebook das marcas
patrocinadoras* do jogador portugués Cristiano Ronaldo, principal atleta e centro das

atencdes da partida. O que Nike, Herbalife, TAG Heuer, PokerStars, Sacoor Brothers,

4 paginas oficiais (verificadas pelo Facebook) destinadas ao publico brasileiro.
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Clear e Abbott fizeram durante os 90 minutos e ap6s a conquista do patrocinado?
Dentre as sete marcas, trés ndo publicaram nada sobre o tema (TAG Heuer, Clear e
Abbott). Por outro lado, Herbalife, PokerStars e Sacoor Brothers publicaram apenas
uma imagem, logo ap6s o término da partida, parabenizando o jogador pelo titulo; mas
distante — no que diz respeito a producdo simbdlica e de sentido — de tudo o que

envolveu o jogo e que estava em pauta pelos torcedores nas redes sociais.

/1 CAMPEAD DA UEFA CHAMPIONS LEAGUE ?
/1 CAMPEAO DA UEFA EUROCOPA

Figuras: publicacdes dos patrocinadores do jogador Cristiano Ronaldo apds o titulo da Eurocopa:
Herbalife, PokerStars e Sacoor Brothers.

N&o é de intencdo deste artigo fazer uma analise detalhadas destas pecas, mas,
sim, despertar para as transformacdes do processo criativo na publicidade dentro de um
cenario de circulacdo. “A Internet tem abrigado iniciativas instigantes para a discusséo
sobre os limites (ou a auséncia deles) entre producdo, consumo e estratégia persuasiva”
(CASAQUI, 2011, p. 144). Por sua vez, a publicidade revestida de entretenimento surge
em um momento em que torna-se mais interessante fazer parte da conversa social sem,
necessariamente, mostrar o produto de maneira escancarada. Neste exemplo, as trés
marcas fizeram mencdes diretas aos seus produtos, seja pela fotografia ou pelo texto e,
em nenhum momento, exploraram a figura do Cristiano Ronaldo dentro do discurso que
os torcedores assumiam naquele contexto. Sob a ética do publico, fica evidente que as
marcas apenas aproveitaram aquele acontecimento para se promoverem, fazendo com
gque a mensagem seja assimilada de maneira negativa. De fato, defendemos que as
marcas devem se aproveitar da mobilizagdo nas redes em torno de um fato como este,
mas a mensagem publicitaria deve estar em sintonia com o publico, de modo que o0s
aspectos persuasivos passem com sutileza em raz&o da forca do entretenimento. E o que
a Nike conseguiu fazer no mesmo cenario e que coroou toda a campanha transmidiatica

em torno do craque portugués na Euro 2016.
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ﬁ Nike Futebol

Um instante pode mudar tudo. E ai, tem coragem de ser o proximo Cristiano
F ? Entdo seja rapido: hitp /gonike. me/MercurialV.

Nike Football Presents: The Switch

rid's best by being the hardest.
But, what if briliance had to.

HfIIEM
9

EEmm—ae v
= Curtir Comentar Compartilhar a-

Figuras: campanha Nike com Cristiano Ronaldo durante a Eurocopa — aplicativo para celular, filme de
longo formato e imagem final.

E claro que, por um lado, a Nike tem ampla vantagem em ser uma marca com
referéncia direta ao futebol e, como se ndo bastasse, ser a fornecedora de materiais
esportivos da selecdo portuguesa. Mas devemos ressaltar todos os esfor¢os da marca em
criar um ambiente que privilegie a interacdo e que atinja diferentes midias. Partindo de
alguns aspectos levantados por Covaleski (2015), o processo de hibridizacdo da
publicidade “contempla quatro elementos constituintes — capacidade de persuasao, Viés
entretivel, nivel de interacdo e estimulo ao compartilhamento “ (COVALESKI, 2015, p.
107). Estes elementos sdo claramente observaveis neste exemplo da Nike; a comecar
pelo filme com pouco mais de cinco minutos de duracdo que, através de um enredo e
producdo cinematograficos, insere o astro do futebol e os produtos da marca em uma
trama ficcional sem qualquer linguagem promocional. Por si s@, este filme ja se
enquadra na categoria de “publicidade de longo formato” de Donaton (2007), naquilo
que o autor entende como publicidade-entretenimento.

Entretanto, a nivel comparativo com as outras marcas patrocinadoras do
Cristiano Ronaldo, usaremos, agora, apenas a publicacéo feita apds a conquista do titulo
da Eurocopa 2016. A imagem com os dizeres “torne o sonho possivel” faz total mencéo
ao sonho portugués de conquistar um campeonato importante no futebol, ja que a
selecdo lusitana nunca havia erguido um troféu representativo em toda a sua historia.
Coloca em paralelo a intangibilidade do “sonho” com a constru¢do histérica do
“possivel”, “real”. Reflete o discurso dos torcedores na circulacéo e, além disso, projeta
um ideal de luta, de conquista, que pode ser espelhado na vida de cada pessoa. Talvez
traga um cliché imenso de “acredite nos seus sonhos que eles se tornardo realidade”,
mas um cliché que funcionou muito bem para o publico ao qual era destinado. Nao nos
apoiaremos a outras questdes visuais da publicacdo, como a escolha pela fotografia em

preto e branco, mas é importante destacar que, em nenhum momento, a Nike utilizou o
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discurso de que aquele resultado s6 foi possivel gracas aos seus produtos (como fez a
Herbalife, por exemplo). A forte relagdo com o discurso dos torcedores atinge em cheio
0s quatros elementos levantados por Covaleski (2015). Esta publicacdo consegue
persuadir, entreter, interagir e estimular o compartilhamento. Atuando em conjunto com
o filme publicitario — de veiculacdo na TV e internet — e com o aplicativo para celular,
os efeitos destes elementos ganham ainda mais forga frente o consumidor.

Até aqui, ilustramos a presenga intencional das marcas no ambiente de
circulagdo midiatica. A partir do préximo tdpico, levantaremos uma nova possibilidade
que estd totalmente atrelada a apropriacdo discursiva e a articulacdo da mensagem
publicitaria pelos receptores. Na circulacdo, essas trocas sao dinamicas e colocam a

pesquisa de recepcdo sob um novo prisma. Na clareza de Fausto Neto (2010):

(...) a circulagdo deixa de ser um conceito associado a defasagem, e é
aproximado ao de “pontos de articulagdo”. Avanga como um novo
objeto, como efeito de pesquisas sobre estratégias de ofertas em
situacdo de reconhecimento, nas quais sistematizam-se os trajetos de
processos de apropriagéo de discurso e sua consequente transformacéo
em novos discursos. Ou seja, a circulacdo — transformada em lugar no
gual produtores e receptores se encontram em “jogos complexos” de
oferta e de reconhecimento — é nomeada como dispositivo em que se
realiza trabalho de negociacdo e de apropriacdo de sentidos, regidos
por divergéncias e, ndo por linearidades. Este esfor¢o analitico se
volta para formalizar a existéncia da problematica da circulagéo j& ndo
mais como um conceito abstrato, mas efeito do avango sobre a sua
prépria complexidade. (FAUSTO NETO, 2010, p.63)

Com este aporte tedrico sobre a circulacdo e sobre os caminhos da publicidade
diante de um perfil de receptor cada vez mais critico e ativo, abriremos espago para uma
reflexdo sobre a apropriacdo e manipulacdo de contetdos midiaticos por parte do
consumidor, dialogando com as contribui¢des de Flusser (2008) a respeito da produgéo
das imagens técnicas e o modo como este “pensamento imagético” age nas praticas

publicitarias.

“Consumidor criativo”: apropria¢io e manipulacio das mensagens.

Se pensarmos que 0s publicitarios sdo grandes expoentes da criatividade e da
imaginacdo, entdo € possivel afirmar que o receptor também é um imaginador a ponto
de alcancar um dado nivel de abstracdo para decodificar e entender as mensagens
criadas. Por outro lado, o publicitario tem dominio sobre técnicas de producdo de

imagens e isso o0 auxilia na construcdo de sentido no campo simbdlico. Hoje, o contato



|
\/<
_>o N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo - SP — 05 a 09/09/2016

do consumidor com a publicidade esta quase todo cercado de experiéncias imagéticas e
sensoriais. Nos ensaios de Flusser (2008), estas imagens técnicas sdo o resultado de
programas que se situam no interior dos aparelhos produtores e sdo comandados por
imaginadores, “eles também programados para maneja-los. Por detrds de todos estes
programas co-implicados e conflitivos reside a intencdo de conferir significado a um
universo absurdo” (FLUSSER, 2008 p.54). Neste sentido, para 0 autor, vivemos em um
cenario de criatividade programada, uma vez que, por mais inédita que possa parecer,
estas imagens ainda se encontram dentro das possibilidades do aparelho produtor (seja
ele uma camera fotografica ou um software de construcdo de imagens, como o
photoshop, por exemplo).

Acontece que estes aparelhos democratizaram a producgédo; sobretudo nos dias
atuais, tendo em vista que a maioria dos celulares ja possui uma camera fotogréafica e
acesso a aplicativos de edicdo e manipulacdo de imagens. Em outras palavras, 0s
aparelhos potencializaram o papel produtor do sujeito e isto se reflete nas zonas de
circulacdo midiatica, afetando a publicidade. A imaginacdo do receptor ganhou suporte,
“pois € 1sso a imagem técnica: virtualidades concretizadas e tornadas visiveis”
(FLUSSER, 2008, p. 24).

Retornaremos aos exemplos das publicacbes das marcas patrocinadoras do
jogador de futebol Cristiano Ronaldo durante e ap6s o jogo final da Eurocopa 2016.
Temos um exemplo que consegue englobar tudo o que esta sendo abordado neste artigo:
a relacdo entre marcas e consumidores na circulacdo midiatica e o poder de producéo
dos receptores “imaginadores” cada vez mais ativos.

Uma das trés marcas que ndo se manifestaram com a conquista do craque
portugués foi a Clear. Alias, a pagina da marca no Facebook voltada no Brasil esta
praticamente abandonada. Com mais de 8 milhdes de fas, a Gltima publicacdo foi em 18
de maio e, antes disso, a publicacdo mais recente foi em 15 de julho de 2015.
Curiosamente, a marca conseguiu muita visibilidade com este acontecimento
envolvendo o Cristiano Ronaldo mesmo sem nada fazer. A midia espontanea positiva
gerada em torno da marca é um grande exemplo do papel produtor da audiéncia que
habita a circulacdo midiatica e que se apropria de elementos comuns a marca para
ressignificar a mensam publicitaria. O consumidor “imaginador” brinca de ser
publicitario e, ainda que a intencédo tenha sido apenas levar um pouco de humor aos

participantes, contribuiu para a divulgacdo da empresa cosmética. A publicacao, feita
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em uma pagina/comunidade de torcedores de futebol, teve mais likes (10 mil) que todas
as outras publica¢Ges de marcas patrocinadoras, exceto a Nike (Herbalife: 1,8mil likes;
PokerStars: 6,5 mil likes: Sacoor Brothers: 454 likes)®.

2,9milhdes curtidas

cristiano Te amoWW L

julia.dtrpll Gclaire dns excessivemen
chatounette

go ue trocar pelo xampu, se
fosse a taga os gremista no lam saber 0 que era
pas

Figuras: A fotografia publicada pelo jogador Cristiano Ronaldo ap6s a conquista da Eurocopa 2016 e a
imagem criada por torcedores em seguida.

Na imagem original, o jogador lusitano segura a taca préxima ao corpo — quase
como um filho - e a legenda “te amo” reforga a afetividade mostrada na fotografia. Por
outro lado, a imagem manipulada substitui o objeto taga por uma embalagem exagerada
do shampoo Clear, trazendo a tona o0s aspectos relacionados a vaidade e
“metrosexualidade” que caracterizam o atleta frente o publico (tema da conversa social).

O “absurdo” da imagem manipulada ¢ caracteristica comum a linguagem dos
memes na internet, mas sabemos que este formato — nascido na producdo amadora do
publico receptor — vem sendo muito utilizado pelos profissionais da publicidade. Aqui,
0 que queremos mostrar estd mais ligado a uma “publicidade espontinea”, que nao foi
encomendada pela marca, mas gera efeitos positivos sobre ela.

Complementando a nossa problematizagdo, vale a pena navegar pelos
comentarios dos torcedores. Encabecgando a lista, 0 comentario de maior audiéncia (411
likes) € semelhante ao de outras respostas que, em geral, trazem a afirmagdo “o homem
que venceu a caspa e a Euro”. A frase faz alusdo as mensagens da Clear nos comerciais
de TV, uma vez que a marca usa seu protagonista como exemplo de homem que cuida
bem dos cabelos e que “venceu a luta contra a caspa”, colocando-a como um adversario,
em referéncia a um aspecto comum do futebol. E interessante notar como o processo de

apropriacdo, neste caso, atua tanto sobre o discurso da marca nas campanhas

5 Mensuragéo final: 14/07/2016 as 21:25 horas.
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publicitarias quanto nos elementos constitutivos da identidade do atleta, sendo que a
manipulagdo da imagem acontece apenas apds o reconhecimento e casamento destes
aspectos. A imaginacdo sé passa a trabalhar depois que 0 sujeito consegue enxergar
estas relacdes. Para Flusser (2008) é como se “tivéssemos aprendido a olhar primeiro e
manipular em seguida, a fazer imagens que servissem de modelo para uma acao
subsequente” (FLUSSER, 2008, p. 16).

Um dos fatores que fazem com que esta imagem tenha alcancado grande
repercussdo esta ligado a sua improbabilidade. Se pensarmos sob a logica flusseriana, o
receptor imaginador, mesmo dentro de um programa inscrito em um aparelho com
possibilidades finitas, utiliza a funcionalidade do aparelho contra o proprio programa
(FLUSSER, 2008). A imagem pouco provavel é fruto de um trabalho &rduo de
esgotamento do programa e, sendo assim, esta luta criativa contra a técnica coloca
publicitarios e consumidores como grandes jogadores na producéo de imagens técnicas,

sobretudo na circulacdo midiatica, onde o jogo torna-se mais rapido e complexo.

Considerac0es Finais

Este artigo € apenas o inicio de um trabalho que visa investigar as interagdes
entre marcas e consumidores na circulacdo midiatica, identificando novos formatos que
se enquadram na perspectiva de publicidade-entretenimento, colocando o receptor como
peca fundamental na constituicdo das novas configuracdes da atividade publicitaria. As
comparagOes dos exemplos aqui mostrados chamam a atencdo para um caminho onde as
marcas devem estruturar agdes que “distinguem-se por agregar a seu discurso narrativo
elementos associados a outras formas de expressdo, como 0 entretenimento, e a outras
funcionalidades, como o0s recursos interativos e a capacidade de compartilhamento”
(COVALESKI, 2012, p.60).

Sobre o caso de repercussdo da Clear, se levarmos em consideracao que a pagina
da marca no Facebook est4d muito desatualizada e que as meng¢des dos consumidores
(por intermédio da imagem manipulada do Cristiano Ronaldo) faziam alusdo ao mote
publicitario utilizada nas campanhas para TV, é possivel atribuir um certo papel de
protagonismo a televisdo dentro do processo de apropriacdo e ressignificacdo da
mensagem publicitéria. 1sso vai de encontro a defesa dos esforcos de convergéncia entre
as velhas e novas midias, complementando as lacunas interacionais que 0S meios

tradicionais apresentam.
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Talvez a forte tendéncia em revestir as narrativas publicitarias de entretenimento
seja a propria publicidade assumindo que ¢ um verdadeiro “espeticulo”. Nao o
espetaculo de Guy Debord (1997), que se apoiava na constatacdo de uma sociedade
completamente passiva frente as investidas da midia, mas um espetaculo participativo,
favoravel a interacdo e repleto de elementos visuais. Como ja previa a afirmacao
debordiana, “ o espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relacao social entre
pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997, p. 14). A contradi¢do do autor ao
afirmar que existe relagdo social mediada por imagens ja era um indicativo de que a
recepcdo existe, age (FAUSTO NETO, 2010), interage e produz; tal qual averiguamos
na circulacdo midiatica e na relacdo desta nova zona de contato dos consumidores com a
publicidade.

A dificuldade em lidar com a circulacdo midiatica € comum aos desafios da
pesquisa em comunicacao, tendo em vista que, em alguns casos, 0S avangos sociais e
tecnoldgicos seguem um ritmo mais rapido do que na academia. Neste sentido, o aporte
tedrico aqui fornecido sdo contribuicBes que ainda estdo em desenvolvimento pelos
pesquisadores e que caminhardo juntas no mapeamento dos processos de producdo,

recepcdo e circulagdo comunicacional. Para Perez (2015):

Diante de tantas mudancas na sociedade, onde até seus mais
consequentes observadores e analistas apresentam dificuldade em
conceitud-la, s6 um olhar obliquo, fluido e sincrético é capaz de captar
tais transformagfes em todos os parédmetros da vida, inclusive os
cambios identitarios e os reflexos nas atitudes e comportamentos.
(PEREZ, 2015, p.3)

Sabemos que o caminho é longo para chegar a dados concretos sobre a
influéncia da circulagdo midiatica no consumo, mas este desafio motiva-nos a levar a
pesquisa adiante, cientes de que grandes contribuicdes podem ser deixadas, ndo so para

0 campo cientifico, mas para o mercado publicitario como um todo.
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