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MARCA, HABITUS E A INVESTIGACAO INTEGRADA ENTRE MEDIACAO E
MIDIATIZACAO.%

Clovis TEIXEIRA FILHO
Clotilde PEREZ%
Universidade de Séo Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO

Os contatos entre marcas e consumidores ocorrem em distintos aspectos do contexto
social, elevando essa relacéo a condicdo de dinamicas entre sujeitos, com pluralidade de
aportes tedricos da comunicacdo. Este artigo discute contribuicbes que envolvem a
midia e habitus no intuito de elucidar proposicdes de pesquisa convergentes a
investigacdo de marca na publicidade. A partir da analise exploratdria foi possivel tracar
propostas de estudo que considerem a marca como elemento midiatico e a integracao
das abordagens de mediacdo e de midiatizacdo, uma vez que o objeto se concentra entre
0 sujeito e a sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: marca, habitus, consumo

INTRODUCAO

As dindmicas de troca entre marca e consumidor se configuram também por
meio da analise desses dois agentes como sujeitos. Isto é, como agentes coscientes sobre
0 ambiente em que estdo inseridos, considerando sua subjetividade a paritr das praticas
socio-culturais cotidianas (SOUZA, 2002). De um lado a marca se coloca no mundo
globalizado por meio da articulagdo de valores e personificacdo de identidade
(CANCLINI, 1999; LIPOVETSKY, 2010; LIPOVETSKY; SERROY, 2011) e de outro
0 consumidor ndo mais visto como atomizado, mas como agente ativo, consciente de
suas representacdes e decisdes (CANCLINI, 1999; HALL, 2016; PEREZ; TRINDADE,
2016).

Ambos 0s sujeitos procuram seu posicionamento em sociedade, apropriando-se

de estimulos (representacGes e negociacdes) para a construcdo da subjetividade. Como
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aponta Hall (2016), os discursos constroem posi¢cdes de sujeitos que, sem a troca e a
empatia dos participantes, ndo fazem sentido. Portanto, antes de ser uma relagdo de
poder dada, é uma relagdo negociada.

A configuracdo midiatica na sociedade, incluindo a marca, extrapolou o estudo
apenas dos meios, ou da recepcao para se deslocar as contribuicdes mais amplas. Nessa
perspectiva, a midiatizagdo procura entender como 0s meios de comunicagdo exercem
influéncia de reconfiguracdo as outras instituicbes da sociedade (HJARVARD, 2014).
Dessa forma, prescinde evidéncias empiricas para a analise de transformacdes em
abrangéncia institucional, convertendo-se em um esforco teérico a partir dessas
evidéncias.

Entre as influéncias dos meios de comunicacdo na cultura e sociedade esta o
habitus. Conforme a proposta de Hjarvard (2014, p. 217) a midiatizacdo do habitus
procura:

discutir de que modo os processos de miditizacdo afetam a relagéo entre
individuo e sociedade, particularmente a forma pela qual os meios de
comunicagdo possibilitam, estruturam e alteram a maneira como 0s
individuos adquirem orientacdo normativa e estabelecem relagdes
sociais reciprocas

Portanto, a influéncia midiatica sob essa perspectiva concentra-se antes do estilo
de consumo, sendo aquilo que ira direcionar atitudes e comportamentos do consumidor,
assim como a relagdo entre consumidores da marca. A comunicacado institucionalizada
pode alterar as concep¢es de realidade, tanto do ponto de vista da vivéncia em espacos
midiaticos, como das representacfes que permitem o reconhecimento de grupos sociais
pelos sujeitos (COULDRY, 2004). Nessa perspectiva da percepc¢éo de realidade e de sua
construcdo, especificamente entre as barreiras do individual e do social que Bourdieu
(2007) expbs o habitus, incluindo o campo cientidifico também como consequéncia
dele. Segundo o autor o termo pode ser considerado um sistema de disposi¢oes
duraveis, que tragcam uma matriz de percepcdo, regulam e estruturam praticas e
representacdes ao mesmo tempo que as geram, segundo experiéncias do sujeito em
contato com o seu contexto social.

Uma vez que a marca é midia (PEREZ; TRINDADE, 2016), se constitui como

sujeito e estabelece relacBes com outros sujeitos (consumidores e marcas), entender
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como ela pode afetar ou reforcar a formacdo de matrizes de percepcao que irdo guiar a
acdo em sociedade pode ser relevante tanto as questdes individuais dos agentes de troca
(marca e consumidor), quanto para essa relacdo em sociedade.

Sobre a importancia do tema, Couldry (2004, p. 358) refor¢a que “(...) existe um
grande espaco para investigar como a midia pode ter mudado as condicOes
fundamentais segundo as quais as disposi¢des de todos os tipos sdo geradas.”.?®” Assim,
consideradas as multiplas demandas publicas do contexto latino-americano (MARTIN-
BARBERO, 2008), pensar o papel da marca como influenciadora do habitus é pensar a
contribuicdo da comunicacédo para a sociedade.

Complementar a relevancia institucional da mida, a proposta de mediacdo da
socialidade promove sentido ao habitus, uma vez que se configura entre o individual
(formacdo de sentido pelo consumo) e sua representacao coletiva (matrizes culturais),
sendo, portanto, intrinseco a ele. A mediacdo da socialidade, segundo Martin-Barbero
(2008) reflete 0 caminho entre as matrizes culturais e as competéncias da recepgdo. A
abordagem da mediacdo, ao contrario da visdo meso da midiatizacdo, permite a anélise
do sujeito, em ambientes ou campos especificos de representatividade cultural.

A partir das relacBGes entre marca e consumidor, assim como sujeito e sociedade,
0 objetivo deste artigo € discutir as contribuicBes que envolvem midia e habitus no
intuito de elucidar proposicdes de pesquisa convergentes a investigacdo de marca na
publicidade. Para isso, ainda discorre sobre as abordagens teoricas aplicadas no sentido

da comunicacdo na sociedade e das mudancas institucionais provocadas pelos meios.

CONSUMO MEDIADO, MIDIATIZADOE A HIBRIDIZAQAO
METODOLOGICA

A partir dos anos 1940 a comunicagao passa a ser vista como processo complexo
em consonancia com modelos circulares, em que a linearidade entre emissor e receptor
sdo questionadas, em especial na Escola de Palo Alto. Posteriormente, mas dessa vez
aberto ao ambiente, as teorias culturais da comunicacdo no contexto latino-americano
estenderam as contribuicdes da pesquisa para as relagdes sociais e politicas com autores

como Orozco, Canclini e Martin-Barbero.

197 Livre traducéo
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A articulacdo entre comunicacdo e cultura fica evidente no prefacio do livro
“Dos Meios as Mediagdes: comunicagdo, cultura ¢ hegemonia.” em que Martin-Barbero
(2008) justifica seu estudo por meio da importancia da comunicacdo, percebida em
comunidades com condicOes precarias de sobrevivéncia. Mais recentemente, os estudos
nordicos ampliam a analise midiatica como uma das maiores influenciadoras das
instituicOes sociais, ainda que ndo se tenha uma convergéncia entre as propostas de
midiatizacdo. Essas contribuicGes se direcionam também ao consumo. Por isso, antes de
abordar diretamente o aspecto normativo da marca na contemporaneidade, tateia-se um
ponto precedente dos estudos de consumo, em especial duas abordagens de destaque: a
mediacdo e a midiatizacao.

As pesquisas em comunicacdo e consumo estdo direcionadas tanto a recepgdo
dos meios, quanto ao consumo de produtos materiais ou simbolicos. A relacdo entre
comunicacdo e consumo parece 6bvia, principalmente do ponto de vista publicitario,
ainda que tenha recebido contribui¢cdes de forma aprofundada apenas recentemente. “A
linguagem do consumo transformou-se numa das mais poderosas formas de
comunicacdo social. Consumo é um dos indicadores mais efetivos das praticas so-
cioculturais e do imaginario de uma sociedade” (BACCEGA, 2009, p. 113). Ainda
conforme a autora, o estudo da comunicacgéo e consumo se desvincula atualmente do ser
alienado, tratado na primeira metade do século XX, para se concentrar na ampla
discussdo dele como sujeito.

Mais do que olhar a producado, ou 0 processo existente nos meios, a aproximacao
do sujeito consumidor e de como ele concebe sentido por meio das trocas comerciais e
ndo comerciais estabelece entendimentos mais coesos com o cenario contemporaneo.
Assim, o olhar para o consumo se distancia da relacdo pejorativa de consumismo
popular para adentrar a rotina e a subjetividade socializada na sociedade pds-industrial.

Consumimos hoje a educagdo, 0s meios, a politica e os mais diversos produtos,
sejam eles frutos de organizagdes privadas com fins lucrativos ou ndo. Consumir é um
aprendizado e uma extensdo daquilo que somos ou queremos ser. Rocha (2006) define
consumo sob trés aspectos complementares. Para o autor, o termo é um sistema de
significacdo que supre principalmente as necessidades simbdlicas; um cddigo que

possibilita analisar as relagdes sociais e as experiéncias de subjetividade; e por fim essas
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analises sociais por meio do consumo possibilitam a classificacdo dos agentes
envolvidos (coisas, pessoas, grupos, produtos).

A partir do exposto entende-se que os modos de vida contemporaneos séo
contemplados nos estudos de consumo, ndo apenas as relacBes entre marcas,
organizacbes e consumidores, mas também o tempo e 0 espaco do sujeito, sua
representacdo, uso e ressignificacdo dos meios e dispositivos midiaticos, assim como
outros produtos de consumo. A transformacdo do olhar voltado ao consumo induziu
igualmente mudancas no estudo da comunicacdo, entendendo as mediacBes nessa
transformacéo.

Como proposta de ampliagcdo dos estudos em comunicacdo social, os estudos
europeus e latino-americanos de midiatizagdo exploram a proporcdo em que se coloca
atualmente a midia, ainda que se estabelecam como uma pluralidade de perspectivas. A
midiatizacdo é o termo que sugere a influéncia da midia ndo apenas em aspectos
pontuais da cultura, mas como pertencente a trama cultural, sem ser possivel pensar a
sociedade atual fora da sua relagdo com a midia (COULDRY; HEPP, 2013). Assim,
passamos de uma analise dos meios de comunicacdo de massa, para as mediacOes e
seguimos até a analise da midiatizacdo, o que sugere também a ampliacdo do nivel ou
abrangéncia de analise.

Mesmo que a midiatizacdo, como no caso de Hjarvard (2014), tenha surgido em
oposicdo a abordagem de mediacdo, o uso compartilhado das propostas também é
evidenciado. Intitulamos aqui de hibridizacdo metodoldgica a analise conjunta entre
mediacdo e midiatizacdo. Como resumem Clotilde Perez e Eneus Trindade, a mediacao

e a midiatizagdo podem auxiliar na investigagdo do consumo:

“Se pensarmos as questdes de participagdo, engajamento e modos de circulagio,
para além das estruturas, podemos avaliar pelas midiatizacfes as questdes dos
gradientes do tipo de participacdo e colaboracdo com aclGes de marcas,
observando e analisando as estratégias e taticas, mas voltando por meio das
mediagOes culturais a um processo em que a ldgica midia/marca constitui ou
participa da moldagem das realidades e de seus sujeitos. Retorno este ndo
contemplado pela l6gica tedrica da midiatizag¢do.” (PEREZ; TRINDADE, 2016,

p. 11)

Nessa leitura dialogica entre mediacdo e midiatizacdo € que Se concentra este

artigo. De um lado, para entender os relfexos de estratégias e taticas no sujeito
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consumidor por meio da mediacdo da socialidade, ou seja, formas, motivacdes e
resultados do consumidor socializar sua competéncia de repeccéo; de outro, para avaliar
como a marca se traduz como influenciadora do habitus, por meio da miditizacéo.

A hibridizacdo metodoldgica permite que a pesquisa em comunicagdo analise
duas abrangéncias: a meso e a micro. Assim, enquanto a proposta de midiatizacéo, por
mais que se firme na proposi¢do khuniana de quebra paradigmatica, ndo a faz de forma
a negar a mediacdo, pois as mudancas institucionais (meso) provocadas pela midia
ainda sdo convertidas em negociacdes entre agentes (micro), cerne dos estudos de
mediacdo. A delimitacdo do objeto a seguir serve de panorama para exemplificar as

possibilidades dessa hibridizacdo metodoldgica.

A MARCA COMO INFLUENCIADORA DO HABITUS

Ainda que a midia esteja emaranhada a trama cultural e a sociedade da alta
modernidade, pouco se reflete sobre a marca como dispositivo da comunicagdo e
consumo, concernente a influéncia da subjetividade e da construcdo da realidade. Como
expdem Trindade e Perez (2016), especificamente nas pesquisas comunicacionais, a
marca esta renunciada como objeto de estudo do consumo cultural ou midiatico, que se
dedica mais a recep¢do dos meios de comunicagdo. Assim, a proposta dos autores é a de
que marca “(...) é também dispositivo sdcio-técnico-discursivo comunicacional e que
modula relagdes e modos de interacdo com receptores que também sdo consumidores de
midias e de mercadorias midiatizadas, a marca ¢ midia.” (TRINDADE; PEREZ, 2016,
p. 8). Dessa forma, estabelecer dialogos entre as transformac@es sociais que ampliam a
relevancia da midia e estendam esse conceito ndo apenas aos meios de comunicagao
tradicionais, mas também a outros dispositivos como a marca, compromete-se com as
praticas de consumo contemporaneas.

Uma vez que a midia esta presente de forma institucionalizada na cultura e
sociedade, assim como 0 consumo se constitui como forma de interacdo e
posicionamento social, € contraproducente ndo pensar a marca como um dos fatores de
influéncia da subjetividade e também da exposicéo dessa individualidade & sociedade. E

nessa interseccdo entre individual e coletivo, entre realidade interior e realidade
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exterior, que se encontra o conceito de habitus de Pierre Bourdieu. Conforme o autor,
habitus se configura como:

“Um sistema de disposi¢oes duraveis e transponiveis que, integrando todas
experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepcOes, de apreciacdes e de acdes, e torna possivel a realizacdo de tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas as transferéncias analdgicas de esquemas,
que permitem resolver os problemas da mesma forma, e as correcdes
incessantes dos resultados obtidos, dialeticamente produzidos por esses
resultados.” (BOURDIEU, 1994, p. 65).

Ou seja, sdo formas de atuar no mundo por meio de matrizes de percepcao
adquiridas ao longo do tempo em contato com instituicdes, que interferem na
interpretacdo da sociedade (capitais) e no posicionamento do individual nos grupos
sociais. Dessa forma, falar em habitus resulta estudar contextos especificos, ndo mais
limitados a grupos tradicionais como classe econdmica, mas um corpus de pesquisa das
representacdes atuais. Delimitacdes que se formam em contextos de alta urbanizagéo e
dificeis de serem segmentados, mas que empurram a estrutura de corpus anterior para
outros campos (HJARVARD, 2014).

Soma-se ao conceito de habitus as contribuicbes de reflexividade de Giddens
(1991), que sugerem mudancas de posicionamento sobre aspectos sociais, tendo em
vista 0 carater ndo permanente da identidade. Nesse sentido, dispositivos midiaticos,
como a marca, outros produtos simbélicos ou materiais, podem atuar como mecanismos
de desencaixe da realidade, em que subjaz o habitus - o olhar do outro sobre a
subjetividade e a resposta individualizada que se reflete em estilo de vida, atitudes e
comportamentos. Como propde Setton (2002), o que se V€ emergir no século XXI é um
novo habitus, mais dindmico e flexivel nas disposi¢@es individuais e nas trocas sociais,
em que a midia se estabelece como protagonista.

Hjarvard (2014) caracteriza a existéncia do habitus midiatizado. O pesquisador
sugere trés aspectos, ao combinar o habitus com a proposta de individuo alterdirigido de
David Riesman: a interacdo, 0 monitoramento no ambiente social estendido e o
reconhecimento. Sendo assim, a presenca ubiqua da midia na vida das pessoas permite
que o individuo interaja com a representacdo da sociedade de forma mais efetiva. O
monitoramento resulta da necessidade ampliada da tomada de decisdo, em que a

justificativa do posicionamento individual leva ao acompanhamento da midia, assim
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como esta também se preocupa em monitorar o consumidor na promocdo de conteddos
segmentados aos diferentes estilos de consumo. Por fim, o reconhecimento ¢ atribuido a
possibilidade de producdo e posicionamento na sociedade, assim como a percepcdo da
sociedade sobre a importancia desse sujeito.

Especificamente a dimensdo do reconhecimento, Hjarvard (2014) teoriza a
proposta de Axel Honneth sobre o tema e traduz a possibilidade de que o
reconhecimento ocorra em abrangéncia privada, entre pessoas proximas; publica, em
que o sujeito tem seus direitos e obrigacdes reconhecidos; e social, em que ele percebe
sua contribuicdo em uma comunidade especifica. O oposto também pode acontecer, o
que caracteriza a violagdo do reconhecimento. Refletir, portanto, em um ambiente
midiatizado em que a marca atue como dispositivo influenciador do habitus, é tambeém
olhar para a midia como interferéncia positiva ou negativa ao reconhecimento em meio
as dimensoes privada, publica e social. Nesse sentido, surgem diversas possibilidades de
pesquisa ao considerar a marca como midia e, portanto, sua possibilidade de atuar nos
trés elementos de habitus (interacdo, monitoramento e reconhecimento).

No que tange ao reconhecimento, Axel Honneth se distancia da perspectiva
hierarquica, para expor um reconhecimento aceito pela valorizacdo das capacidades
individuais (SAAVEDRA; SOBOTTKA, 2008). Nessa apropriacdo da teoria critica de
Honneth e dos estudos identitarios e das massas de Reisman, Stig Hjarvard (2014)
define a mudanca do habitus através dos meios de comunicacdo, novamente abrindo
possibilidades de pesquisa entre as fronteiras da subjetividade socializada. Ja a
mediacdo do habitus pode ser debatida pelo caminho utilizado por Barros Filho e Sa
Martino (2003) ao citarem Stuart Hall e sua classificagdo na decodificacdo da
mensagem, sendo elas a dominante, quando ha o aceite integral do sentido pretendido
na forma da producéo; a negociada, quando se mantém parte do sentido pretendido, mas
se acrescentam outras possibilidades; e a opositora, ao confrontar o sentido original.

Em anélise sobre o habitus, Lemos, Migueles e Vieira (2004, p.79) expdem que
a marca ‘“nada mais é do que um signo capaz de ser interpretado em relagdo ao habitus
de um determinado grupo, ou seja, incorpora um conjunto de valores e significados que
reforcam sua identidade ou que agregam prestigio a ela (...)”. A concepg¢do proposta

aqui vai além da articulacdo instrumental da marca, em que o habitus atua como pano
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de fundo da midia. Ndo a configura apenas como algo do qual o sujeito consumidor se
apropria tendo em vista seus aspectos normativos, mas, antes disso, entende a marca
como elemento moderador da configuracdo e reconfiguracdo do habitus. Isto é, uma
interferéncia na estrutura sujeito/sociedade, dentre outros elementos da comunicacao,
Portanto, aproxima-se a visdo de Couldry (2004), que defende a midia como potencial
articuladora do habitus.

A partir do exposto, propOe-se extrapolar as questdes comerciais mais aparentes
e tratar a marca como midia e, portanto, presente na interface sujeito/sociedade. Como
proposta inicial de estudo sugere-se 0 reconhecimento operado pelos conceitos de
Honeth e Riesman, em consonancia com Stig Hjarvard. Dessa forma, seria possivel a
marca operar a Vviolagdo publica percebida pelo consumidor e converté-la em
reconhecimento social, em uma sociedade midiatizada e mediada por um processo de
socializacdo diferenciado de tempos atrdas? A mediacdo da socialidade faria sentido ao
sujeito consumidor por meio da mudanca institucionalizada do seu habitus (abrangéncia
meso e relacionada a midiatizacéo)? Cabe neste momento exemplificar algumas formas
de articulacdo desse cenario.

Lipovetsky e Serroy (2011) abordam as marcas por meio da ‘“cultura-mundo”,
em que a presenca privada, publica e social se constitui por mensagens de valores
globais (eg. ética, racismo, sustentabilidade). Para tornar mais clara a questéo e elucidar
a proposta de objeto da marca e habitus, pode-se considerar as questdes recentes de
violagdo publica sobre a orientagdo sexual, na chamada “cura gay”. Nesse sentido,
algumas marcas se apropriaram dessa violacdo e converteram sua participacdo em
valorizacdo social do sujeito consumidor que se sentiu violado.'® O mesmo aspecto
pode ser considerado na presenga das marcas no movimento #TodosPelaAmazonia, que
usa de uma violacdo publica percebida com o decreto que extinguia a Reserva Nacional
de Cobre e Associados (Renca), para fornecer a possibilidade de um reconheciemnto
social aos consumidores na fanpage.*® Outro exemplo esta na campanha “He for She”,

apoiada pelo Grupo Boticario, em que a violacdo publica ligada a igualdade de género é

198 https://exame.abril.com.br/marketing/cura-gay-marcas-se-posicionam-contra-decisao-de-juiz-do-df/
199 Mensagem veiculada no dia 28 de setembro de 2017 na fanpage da organizagdo Natura. Disponivel em
<https://www.facebook.com/natura.br/> Acesso em 20 de setembro de 2017.
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convertida em reconhecimento social dos consumidores em espacos digitais envolvendo

uma comunidade.?°

PROPOSICOES E CONSIDERACOES

A contribuicdo desta analise teorica esta presente na midiatizacdo do consumo
no contexto brasileiro, que eleva a marca como elemento midiatico moderador da vida
em sociedade. Dessa forma, se distancia do consumismo, ou do consumo dos meios,
para estabelecer a construcdo da subjetividade por meio do privado e,
consequentemente, da exposicdo da subjetividade a coletividade. Nesse sentido, a
hibridizacdo metodoldgica entre mediacdo e midiatizacdo analise aspectos distintos
relacionados ao sujeito e as instituicdes.

Como contribuicBes préaticas estdo presentes o posicionamento do sujeito na
coletividade em um momento de intensificacdo do ndividualismo em centros urbanos e,
por outro lado, a melhoria do desempenho de marcas nesse contexto de novas
significacOes e as negociacOes de reconhecimento do consumidor. As proposicoes de
pesquisa que se estimulam nete processo exploratorio apontam para a influéncia da
marca no habitus, que pode levar ao estudo integrado ou unitario da interacdo,
monitoramento e reconhecimento, observando como ela como um dos elementos
midiaticos fala por meio da subjetividade socializada.

Quais e como séo as interagdes sujeito marca e sujieto consumidor? O que tem
alterado essas interacdes ao ponto de modificar a matriz normativa de praticas de
consumo e outras praticas sociais? Como as formas de monitoramento digital
reconfiguram os meios e o vinculo do sujeito em comunidades? Esse motitoramento
afeta 0 agendamento das praticas sociais do sujeito, a partir das possibilidades
crescentes de segmentacéo e informacdes aprofundadas do consumo a partir do grandes
redes de marca?

Em especial sobre o reconhecimento, estudos de performance de si e self
estendido de certa forma tém abordado a questdo discutida. No entanto, o que se sugere
a partir da concepcdo de hibridizacdo metodolégica e de marca como midia é a

integracdo de abordagens que possibilitem acesso tanto ao sujeito, gaunto as intituigdes.

200 <http://www.grupoboticario.com.br/en/it-happens-around-here/Pages/Empoderamento-das-
mulheres.aspx>
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Além disso, que as questdes de reconhecimento e também sua violacdo sejam
articuladas em vinculo com marcas entre as multiplas esferas de reconhecimento:

publica, privada e social.
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