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RESUMO

Este artigo esboca caminhos tedricos para compreender as possibilidades interativas que
emergem na circulacdo midiatica — por meio do consumo da segunda tela - e 0 modo como o
sistema publicitario se utiliza deste novo espacgo sdcio-técnico-discursivo a favor das marcas e
suas expressOes. Neste sentido, compartilha das contribuicdes de Trindade e Perez (2014)
acerca do consumo midiatizado e do conceito de publicizacdo proposto por Casaqui (2011)
para contemplar os novos formatos publicitarios e seus impactos nas praticas sociais.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumo; circulagdo midiatica; segunda tela;
midiatizagao.
INTRODUCAO

Os novos caminhos percorridos pela publicidade em virtude da relagdo de consumo
simultaneo entre televisdo e internet — sobretudo com a popularizacdo dos smartphones —
evidenciam as transformagdes no campo da recepcao e, mais do que isso, a necessidade de
compreender os modos de atuagdo e as consequéncias do sistema publicitario na vida
cotidiana. Neste sentido, este texto tem como objetivo refletir sobre os gradientes da presenga
das marcas, produtos e servi¢os na segunda tela, partindo de uma abordagem tedrica enraizada
nas contribuigdes brasileiras acerca da midiatizacdo, com enfoque na circulacdo midiatica de
Fausto Neto (2010) e no consumo midiatizado de Trindade e Perez (2014).

Desse modo, o texto busca apresentar um novo olhar acerca do consumo simultaneo
de midias e da publicidade produzida neste contexto circulatorio a partir da midiatizagao,
entendendo que o consumo midiatico ndo contempla as ac¢des do sistema publicitario
(TRINDADE e PEREZ, 2014), uma vez que ndo consegue abranger as formas de expressao e

os aspectos relacionais da marca em um ambiente favoravel a interacdo. Paralelamente, o
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resultado deste estudo visa contribuir para o campo da comunicagdo voltado aos estudos de
convergéncia, consumo e cultura; na certeza de que as dimensdes do processo de midiatizacao
trardo respostas que mapearao os habitos de consumo dos individuos e a produgdo de sentido

da mensagem publicitaria na segunda tela.

A SEGUNDA TELA COMO PLATAFORMA DE CIRCULACAO.

No Brasil, o desenvolvimento de pesquisas voltadas a midiatizacdo tem grande
destaque no Programa de Po6s-Graduagao em Comunicacao da Universidade do Vale do Rio
Sinos, com maior identificagdo nos trabalhos de Braga (2012) e Fausto Neto (2010). Ambos
autores, de tradi¢do socioconstrutivista, identificam a existéncia de uma nova zona de contato
socio-técnica-discursiva entre emissores € receptores no ambito comunicacional e €, neste
contexto, projetado sobre a tendéncia da mensagem em segunda tela, que precisamos
“compreender como, nos dispositivos interacionais, funcionam as coisas (mensagens e
produtos) e suas passagens (circulagdo) ” (BRAGA, 2012, p. 33).

A manifestacdo dos fendomenos de circulagdo midiatica foi melhor explorada por
Antonio Fausto Neto ao coloca-la posicionada nos processos de midiatizacao, ressaltando que
“a circulagdo institui novas formas de interagdes entre produtores e receptores de mensagem,
complexificando seus papeis, ao organiza-los segundo novas dindmicas de interfaces”
(FAUSTO NETO, 2010, p.55). E nesta trama relacional de receptores “coprodutores” que a
publicidade se reinventa, abandona os formatos tradicionais e usufrui de contetidos em
destaque na rede para criar novos motes e dar visibilidade as marcas privilegiando a interacao.

A concepgao do nosso objeto de estudo parte da observacao de “uma camada paralela
e sincronizada de conteudo interativo [que atua] associada a experiéncia de TV” (PROULX;
SHEPATIN, 2012, p. 84) estabelecendo conexdes entre individuos desterritorializados que
compartilham uma audiéncia em comum. Identificar um processo de consumo em duas telas ¢
estar diante de um ambiente convergente que, para Jenkins (2008), deve sofrer mutagdes
relacionadas ao “fluxo de contetidos através de multiplos suportes midiaticos, a cooperagao
entre multiplos mercados mididticos € a0 comportamento migratdrio dos publicos dos meios
de comunicacdo” (JENKINS, 2008, p. 27). Estas trés dimensdes devem ser altamente
observaveis nos estudos de segunda tela que contemplem a atividade publicitaria na
circulagdo enquanto expressdo do consumo midiatizado, tendo em vista que a migragao do
publico entre as plataformas por conta do fluxo de conteudo pressupde uma influéncia sobre
seus habitos de consumo. Em caso recente, quando a empresa de telefonia movel TIM,

parceira do programa Masterchef Brasil da TV Bandeirantes, patrocinava conteudos
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exclusivos do reality publicados no Twitter - simultaneamente a transmissao - e, em instancia
maior, anunciou o vencedor do programa simulando uma publicagdo na rede social pela
apresentadora Ana Paula Padrdo através de um smartphone, contribuiu para o deslocamento
de milhoes de espectadores para um dispositivo com acesso a internet a fim de terem acesso a
uma informagdo em primeira mao, exercendo influéncia sobre suas experiéncias midiaticas.
Observe que a agdo conjunta atende as trés instancias de convergéncia propostas por Jenkins
(2008) e dialogara com o conceito de publicizagdo (CASAQUI, 2011) que serd explorado
posteriormente. Nao se sabe, ao certo, qual o impacto desta iniciativa nos modos de
usabilidade de midias em simultdneo por parte dos telespectadores, mas € preciso ressaltar os
esforcos do programa e da TIM em instaurarem um novo habito de consumo que priorize a
interatividade e compartilhamento de contetido. E ai que a publicidade deve se sentir

desafiada.

MasterChef Brasil | W Seguir |
@masterchefbr —

Para tudo! A @TIMBrasil tem a honra de anunciar que o troféu
do #MasterChefBR vai para a lzabel! Parabéns! \oAo/\o/
01:11-16set 2015

4« 4335083 @38.017

Figura 1. Apresentadora Ana Paula Padrdo durante acdo ao vivo no Masterchef Brasil e Tweet patrocinado do
vencedor do programa. Fonte: <http://www.b9.com.br/60736/social-media/e-o-vencedor-do-masterchef-brasil-
foi-o-twitter/ > Acesso em: 18/03/2016

Este caso isolado do programa Masterchef Brasil desperta a reflexdo dos
pesquisadores e profissionais de comunica¢do, haja vista os nimeros alcancados ao longo da
temporada passada. A convergéncia de contetido entre a transmissdo televisiva e a cobertura
em tempo real pelo Twitter ddo indicios de uma nova era na atividade publicitéria,
demandando de uma reconfiguragdo no processo criativo das mensagens e no abandono dos

formatos tradicionais. O que este texto busca clarificar, ¢ que ndo estamos vivendo o fim dos
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comerciais de 30 segundos nos intervalos, mas vivemos o fim da publicidade ndo-interativa e
que ndo propicie zonas de circulacdo midiatica. Esta lacuna que a segunda tela pode preencher
ainda ¢ pouco explorada pelos veiculos de comunicagdo, programagdes € marcas anunciantes.

Basta olharmos para os indices de audiéncia (em milhdes), apurados pelo Ibope Media:

Masterchef Brasil 26
Programa Xuxa 5,60
Verdades Secretas (qui) 32
Domingo Legal 2
Verdades Secretas (ter) 1,70
CQcC 1,6
Panico na Band 1,5
Verdades Secretas (sex) 1.40
A Regra do Jogo (sex) 1.40
A Regra do Jogo (seg) 1.40

Figura 2. Numero de visualizagdes de tweets em milhdes entre 7/9/15 e 13/9/15 e durante a exibigao.
Fonte: Ibope Media. Disponivel em: < http://wwwl.folha.uol.com.br/tec/2015/09/1682671-por-que-o-
masterchef-bateu-recordes-no-twitter.shtml> Acesso em: 18/03/2016

O exemplo aqui citado prova a discrepancia entre quem toma a iniciativa de usar o
ambiente circulatorio das redes sociais a favor da audi€ncia e quem ainda se encontra cercado
de duvidas. O espago de visibilidade proporcionado na circulagdo deve ser estudado e
utilizado pela publicidade e seus gradientes.

Enquanto “primeira tela”, a televisao, desde a sua criacdo, sempre favoreceu a
interacdo social. A formacgdo dos grupos de discussdo em torno das transmissoes televisivas ¢
uma caracteristica que sofreu inimeras mutagdes em decorréncia de questdes técnicas e
culturais, mas que jamais vai deixar de existir no ambito social. As novas tecnologias
favoreceram a migracdo dos grupos de discussdo para uma esfera virtual, de modo que “a
circulacdo deixa de ser um elemento invisivel ou insondavel” (FAUSTO NETO, 2010, p. 55)
para se tornar algo possivel de averiguagdo e mensuracdo. A verdade ¢ que “a forma como
experimentamos televisdo continua a evoluir” (PROULX; SHEPATIN, 2012, p. 04) e isso
sempre implicarda em mudancgas constantes que — embora afete a estrutura social — ndo vao
desprivilegiar a interagdo. Sendo assim, ¢ nosso papel compreendermos em quais instancias

esta interacdo acontece influenciada pela interferéncia das novas midias (no papel de segunda



848

tela) e qual o reflexo disso nas praticas sociais € na constru¢do de um novo habito de
consumo.

Acessar a internet e assistir televisdo simultaneamente ¢ uma realidade de nimeros
crescentes ¢ de opinides divididas. Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE Media nas
principais regides metropolitanas do pais, o nimero de pessoas que assumidamente realizam
este tipo de atividade chega a 16 milhdes; sendo que no ano de 2012 o nimero registrado foi
de apenas 8,7 milhdes. Por conseguinte, na ultima pesquisa, foi averiguado que 38% dos
entrevistados fazem comentéarios nas midias sociais sobre aquilo que estdo assistindo,
registrando um considerdvel aumento de 136% em relacio a 2012 (INSTITUTO
BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA, 2014).

Por conseguinte, compreender os géneros televisivos mais adequados ao consumo em
duas telas ¢ uma etapa essencial aos estudos em circulagdo midiatica dentro do recorte com o
qual temos identificacdo, tendo em vista que alguns formatos possuem caracteristicas que
estimulam a interagdo social, ddo margem a producao de conteudo complementar em outra
midia e, desta forma, configura-se como espaco de sociabilidade de interesse para marcas
anunciantes. Para McLuhan (2005), “como a baixa definicdo da TV assegura um alto
envolvimento da audiéncia, os programas mais eficazes sao aqueles cujas situagcdes consistem
de processos que devem ser completados” (MCLUHAN, 2005, p. 206), ao passo que algumas
programacgdes propiciam lacunas interpretativas e elevado grau de resposta social, caindo no
gosto popular justamente por possuirem processos inacabados que se estendem ao virtual.

Amplificar a retorica e criar espagos de interlocu¢do apontam para o futuro da
comunicacdo publicitaria — sobretudo nas midias digitais — distante da linguagem
promocional que por muito tempo cercou as marcas, mas proximo das manifestacdes
relacionais. A estrutura que sustenta esta afirmacdo ainda sofre com a falta de profundidade,
ao passo que “consumidores ¢ marcas na circulagdo midiatica de suas interagdes tém zonas de
contatos especificas, estratégias de usos, regras e logicas que precisam ser conhecidas
(TRINDADE e PEREZ, 2014). A seguir, compartilharemos de alguns estudos que nos

auxiliam no entendimento da publicidade em vias de circulacao.

CONSUMO MIDIATIZADO EM TEMPO DE PUBLICIZACAO.

Como foi possivel notar, as contribui¢cdes de Fausto Neto na concepg¢do da circulagdo
midiatica sdo de fundamental importancia para este estudo. Ao longo dos seus trabalhos, o
autor buscou oferecer saidas teodricas-metodologicas para os fendmenos de midiatizagdo no

jornalismo e nas esferas religiosas, obrigando que este nosso estudo buscasse um avango
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tedrico que contemplasse o sistema publicitario. A partir disso, o consumo midiatizado de
Trindade e Perez (2014) ganha espago na problematizacdo da circulacdo na segunda tela
enquanto novo espago publicitario, uma vez que indicializa a compreensdo das praticas de
referéncias culturais do consumo a partir da verificagdo do contexto das interacdes entre
marcas ¢ consumidores (TRINDADE e PEREZ, 2014). Em paralelo, o que os autores tratam
como corpus empirico do sistema publicitario se encaixa perfeitamente no objeto de estudo
aqui proposto, clarificando a compreensao dos processos de midiatizagao.

Antes, € preciso esclarecermos um conceito que sera utilizado para designar as acdes
publicitarias que sdo de interesse deste estudo e que constituirdo futuras analises.
Compartilhamos da necessidade de uma teoria da publicizagdo proposta por Casaqui (2011)
em virtude das transformacgdes técnicas, sociais, rituais e institucionais que ampliaram o leque
de possibilidades comunicativas para além dos formatos publicitarios tradicionais. O conceito
de publicizagdo € estratégia constante entre as marcas para capturar a atencdo do consumidor
e gerar um laco dialdégico com este. No cenario desenhado pela circulacdo midiatica, estes
moldes publicitarios ndo existem e desafiam frequentemente a criatividade dos profissionais a
fim de produzirem conteudos interativos inovadores. Neste interim:

(...) surge a necessidade de uma defini¢do que abranja as agdes que ndo se
encaixam nos espacos reservados no intervalo de atragdes televisivas, nas
paginas com estética diferenciada dos produtos editoriais, nos entremeios
das entradas dos locutores da programacdo do radicalismo, nos outdoors e
em outros padrdes destinados tradicionalmente as narrativas e as imagens
publicitarias. Em pesquisas recentes, defendemos o conceito de publicizacao
para identificar modos de comunicag¢do que tenham como pano de fundo o
carater comercial, da vinculacdo de consumidores a marcas, a mercadorias, a
corporacdes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmatica do apelo a
aquisicdo de produtos, ou que disseminem essa fun¢do em niveis de
interlocucdo e contratos comunicacionais de outro plano. (CASAQUI, 2011,
p.141).

Retornando ao exemplo (ainda que superficial) da agcdo publicitaria da TIM junto ao
programa Masterchef Brasil, podemos afirmar que, em nenhum momento, a empresa ofereceu
escancaradamente seus pacotes de telefonia movel ou internet para os espectadores e/ou ficou
restrita ao tempo dos intervalos comerciais, mas, através de uma acdo inovadora, colocou a
apresentadora com um smartphone na mao, ao vivo, publicando o resultado da grande
vencedora através do Twitter. A agilidade com a qual tudo aconteceu pressupde a facilidade
de conexdo e rapidez da internet TIM, além de sugerir um mundo de possibilidades e novos

contetdos através da circulagdo de contetido na rede social. Este caso ¢ apenas um dentre
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inimeras agdes de publicizacdo de marcas, mas sua definicdo ¢ imprescindivel para a
percepcao de como o consumidor pode estar em contato com o anunciante dentro das logicas
de funcionamento da circulagdo mididtica em segunda tela.

O alargamento das fronteiras, formatos, conteudos e plataformas sugerido no termo
publicizacdo, representa o primeiro aspecto do corpus empirico do sistema publicitario de
Trindade e Perez (2014) — do qual compartilhamos - visando a producdo e distribuicdo de
conteudo interativo/colaborativo. Em segundo lugar, entendendo que os avangos tecnoldgicos
de comunicagao propulsionam a participacao dos sujeitos na trama publicitaria atual, torna-se
necessario mapear os gradientes de interagdo a fim de que se identifique suas regras e logicas
(TRINDADE e PEREZ, 2014). Como sugerido pelos autores, estes gradientes podem ser
verificados a partir da tradi¢do institucionalista de Stig Hjarvard (2012) com a divisao das
midiatizagdes diretas e indiretas (quando ha transformagdo na pratica cultural ou apenas
contribuem para a manutencdo da pratica hegemonica). Por fim, o terceiro aspecto, ¢ de suma
importancia para a compreensao da disponibilidade de conteido em rede, diz respeito a
pensar sob a logica algoritmica de modulacdo social, j4 que esta impera nas plataformas
digitais e o individuo que domina a técnica estruturara os tipos, graus e condigdes de interagao
— “o poder esta com quem sabe programar” (TRINDADE e PEREZ, 2014, p.7).

Em suma, levando estes pontos em consideragdo, seremos capazes de direcionar a
investigacao acerca de fendmenos midiaticos do sistema publicitario - em especial aos
acontecimentos das marcas em ambiente circulatério promovido pela utilizagdo da segunda
tela. A expansao da atuacdo publicitdria firma-se como elemento midiatizador e a segunda
tela apresenta-se como plataforma para acolher diferentes expressdes de marca em

consonancia com as vivéncias e repertorio de seu publico.

CONSIDERACOES FINAIS

A especificidade do discurso publicitario encontra-se na relacao estabelecida entre a
mensagem (e toda a sua construcdo textual/imagética), a midia escolhida, a producdo de
sentido (desejada e averiguada) e, mais do que nunca, em sua capacidade relacional/interativa.
O que este texto buscou refletir diz respeito as transformagdes do sistema publicitario em
paralelo a sua influéncia no cotidiano do consumidor, enquanto agente midiatizador, tendo em
vista que este fendmeno ainda carece de compreensdo em seus aspectos técnicos, logicos e
rituais.

No cendrio brasileiro, agdes de publicizagdo que se utilizam da circulagdo midiatica

nas redes sociais como estratégia de amplificacdo da visibilidade das marcas ainda sdo raras
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quando comparadas as agdes nos formatos tradicionais da propaganda. Além disso, pensar na
convergéncia de contetido através do consumo de midias em simultdneo, sugerindo novos
habitos de consumo e/ou aproveitando-se de habitos existentes, esbarram na desconfianca
que, ao nosso olhar, esta relacionada ao pouco conhecimento. Sendo assim, aqui propomos
bases tedricas que nos ajudam a entender o atual momento da comunicagdo e da publicidade,
na certeza de que grandes contribuicdes podem ser deixadas ao campo no decorrer da
pesquisa em nivel de pds-graduacdo. Para Lopes (2005) “o proprio objeto ¢ dindmico e
mutavel porque os problemas estudados sdo fendmenos histéricos” (LOPES, 2005, p.37) e
isso desafia-nos no percurso de investigacdo de uma tendéncia de consumo que esta

totalmente atrelada a fendmenos sociais, econdmicos e culturais em vigéncia.
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