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Resumo

Neste texto trazemos a discussao o conceito das mediagdes comunicativas da cultura, que, a nosso ver,
abarca o conceito de midiatizagdo com a vantagem de envolver aspectos sociais e intersubjetivos,
além das questdes midiaticas. Consideramos também a perspectiva semiocultural das mediagdes das
marcas-midia para analisar configuragoes de fendmenos do consumo que caracterizam um tipo de
literacia publicitaria para os sentidos das marcas, cujo protagonismo tem avangado em questdes de
diversidade e inclusdo. O enredamento desses conceitos fertiliza mecanismos de analise da
complexidade das manifestagdes marcarias no contemporaneo na proeminéncia de uma pedagogia do
hiperconsumo (material e simbdlico).
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Introducao

Desde que o humano desenvolveu aparatos sensiveis de percepcao da realidade
mediando formas de interagdo, os meios se apresentam como protagonistas de uma série de
relagdes. E, no melhor sentido dado por Marshall McLuhan (2004), esses artefatos
comunicacionais se fazem extensdes do nosso corpo, nas muitas formas da tecnologia que
dao origem as midias.

Assim, compreender a comunicacgao ¢, em parte, considerar a media¢do da tecnologia
comunicacional que molda e regula o ambiente social e cultural, uma vez que o nosso modo
de estar mundo — ver, tatear, degustar, experimentar, enfim, sentir o mundo — sofreu e sofre

transformagdes constantes com € a partir desses meios.
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O uso da tecnologia (sejam meios ou aparatos técnicos) aumentou qualitativa e
quantitativamente as interagdes e as atividades dos individuos, que se tornam cada vez mais
dependentes de seus sistemas e servigos e, por conseguinte, implicam na proliferacdo de
suportes ¢ novos modos de utilizagdo. Isso nos leva a olhar mais detidamente para os termos
mediagdo e midiatizagdo, para que possamos compreender os embates entre conceitos que ora
langam um olhar para a midia como uma série de logicas, instituindo praticas sociais e
culturais, ora para a mediacdo comunicativa da cultura em suas temporalidades,
especialidades, sensorialidades e tecnicidades permeando as narrativas, as redes, as
identidades e as cidadanias (LOPES, 2018).

Esses deslizamentos de sentido se ddo pela diversidade de olhares para os fendmenos
comunicacionais em diferentes locais do mundo. Segundo Bastos (2012), os meios
audiovisuais, como a televisao, o radio e o cinema, ndo sdao objetos de pesquisa na tradicao
germanica (que utiliza o termo midiatizagdo), porque se volta para as modulacdes,
consideradas medium na pesquisa empirica em comunicagdo, a partir das quais as
manifestagdes de formas podem ser observadas. No Brasil, escreve o autor, o medium e os
media, como dispositivos comunicacionais, sao “objetos empiricos de uma realidade” de
modo similar a tradi¢cdo norte-americana (BASTOS, 2012, p. 60).

Segundo Hjarvard, da tradigao nérdica, o objetivo dos estudos da midia se volta para
analise dos processos de comunicacao sob a influéncia midiatica (paradigmas dos efeitos ou
do uso e gratifica¢des), ao contrario dos estudos da midiatizagdo, que “transferem o interesse
de casos especificos de comunicagdo mediada para transformagdes estruturais dos meios de
comunicagdo na cultura e na sociedade contemporanea” (HJARVARD, 2014, p. 15), relagdes
que tém alteracdes em face de outros setores sociais. J4 na América Latina, o movimento da
pesquisa em comunica¢do para a pesquisa das mediacdes €, de certo modo, andlogo a
migragdo dos estudos da informacgao para os estudos semioticos, na Franga, e dos estudos da
informagao para os estudos dos media na Alemanha, escreve Bastos (2012), o que traz pontos
de vista diversos.

Rever essas discussoes nos auxiliou a delinear estudos comunicacionais, incluindo
estudos de midias, que aqui serdo vistos na perspectiva dos conceitos de mediagdes e de
midiatizacdo para a compreensdo dos modos de presenga de marcas-midia no
contemporaneo. Para isso, também trazemos a discussdo algumas questdes da literacia
publicitaria, proposta por Malmelin (2010), enredando conceitos proficuos para a analise das

estratégias comunicacionais de campanhas e pecas publicitarias que evidenciam dimensdes
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de uma pedagogia do hiperconsumo (material e simbdlico) em seus ditos e ndo ditos, como

estimulo aos sentidos identitarios e de pertencimento.

Sobre as mediacoes

Em suas origens latino-americanas, Martin-Barbero utilizou o termo mediacdo para
compreender aqueles “espacos, aquelas formas de comunicacdo que estavam, entre a pessoa
que ouvia o radio e o que era dito no radio [...] Mediacao significava que, entre o estimulo e a
resposta, hd um espago de crengas, de costumes, sonhos, medos, tudo o que configura a vida
cotidiana” (MARTfN -BARBERO; BARCELOS, 2000, p. 154), em outras palavras, um jeito
individual de ouvir que estd impregnado de dimensdes culturais, que ¢ do dominio do
coletivo, como se refere.

Para Silverstone (2005), na mediacdo hd um movimento de significado de um texto
para outro, de um discurso para outro, de um evento para outro. Desse modo, ocorre uma
constante transformagdo de significados, uma vez que “os textos da midia e textos sobre a
midia circulam de forma escrita, oral, audiovisual [...] € que nos, individual e coletivamente,
direta e indiretamente, colaboramos para sua produ¢do” (SILVERSTONE, 2005, p. 33, 34).

O modo pelo qual Silverstone utiliza o termo media¢ao tem um sentido similar ao de
midiatizagdo nas pesquisas escandinavas e germanicas, de acordo com Hjarvard (2014, p.
16), ao contrario dos anglo-americanos, que utilizam “mediacdo” tanto para estudar a
comunicagdo mediada, como para investigar a influéncia dos meios de comunica¢do na
sociedade. Hjarvard (2012) descreve a mediagdo como o ato concreto da comunicagdo
através de um meio em um contexto social especifico, visada que leva Hepp (2013) a
circunscrever o termo mediacdo para uma teoria sobre o processo de comunicaciao e,
midiatizagdo, para estudar criticamente a relacao entre a comunicacao da € pela midia, bem
como as mudangas socioculturais.

Nos estudos latino-americanos ha um entendimento mais amplo das mediagdes como
conceito central para apreensdao dos fenomenos comunicativos, das fricgdes, usos e vivéncias
cotidianas geradas a partir dos balizamentos culturais inerentes aos processos de mediacdo e
recepgio dos produtos mediaticos (MARTIN-BARBERO, 1997, 2004, 2009; GARCIA
CANCLINI, 1995), um processo continuo — produgdo, recep¢do, meio e mensagem — de onde

¢ possivel compreender a interagao social.
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As “mediagdes comunicativas da cultura” poderiam ser entendidas como
midiatizagdo da cultura. Vale observar que os dois termos ndo sdo conflitantes, ja que
eles sugerem conotagdes bem proximas. Enquanto “midiatizacdo” vem sendo pensada
como uma nova forma de sociabilidade, decorrente de uma logica midiatica,
“mediagdo” traz j& de algum tempo o sentido das interagdes sociais, que nos dias de
hoje se dao essencialmente — mas ndo exclusivamente — por intermédio da midia
(MENDES BARROS, 2012, p.88).

Ainda, ressalta Mendes Barros, na sociedade midiatizada que vivenciamos todos os
dias, a produgao de sentido a partir dos dispositivos entra em articulagdo com as dinamicas de
mediacdo, como podemos observar nas apropriagdes feitas por consumidores que ironizam os

proprios usos dos meios (ALVES, 2016).

Sobra a midiatizacao

Neste texto, alinhavamos algumas abordagens para compreender os tensionamentos
que o uso do termo midiatizagdo provoca, como palavra-chave em estudos recentes sobre o
incremento e a permeabilidade da midia na sociedade contemporanea. A emergéncia de uma
“teoria da midiatiza¢d0”, de acordo com Llano Linares (2017), atualiza questdes classicas da
sociologia dos meios de comunica¢do sob um novo contexto socio-tecnoldgico, no qual se
evidenciam fatores singulares, como se referem Kaun e Fast (2013): a crescente importancia
da midia; a amplificacdo e a diversificacdo de abordagens metodoldgicas e investigativas e,
ainda, as novas perspectivas de andlise ligadas aos aspectos constitutivos dos ambientes
mididticos modernos em relagdo a organizacao social.

Llano Linares (2017) nos ajuda a situar, a partir de Goéran Brolin (2014), as bases
ontoldgicas da midiatizagdo: como a tecnoldgica, que estuda o impacto recente das redes
tecnoldgicas digitais sobre sociedade; a institucional, e o poder da midia em relag¢do a outras
instituicdes societarias da modernidade, e a midia como mundo e as teorias sobre o papel da
midia através da historia.

Sob esse contexto, aponta Llano Linares (2017), a teoria da midiatizacdo busca
examinar a forma e as consequéncias dos processos de expansao territorial (a infraestrutura e
a permeabilidade dos dispositivos e as redes da tecnologia comunicacional). Isto é, os
dispositivos envolvidos, os circuitos de circulagdo mididtica do fendmeno estudado e sua
producdo de sentido em contetidos (discursos), bem como os sentidos em suas logicas de
produgdo e apropriagao, que criam uma multiplicidade de formas simbdlicas presentes nas

relacdes e nas interagdes especificas entre os diferentes agentes, campos e institui¢des sociais
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e culturais. E que tem como principais agentes na disseminagdo do uso da teoria os
pesquisadores dos paises nordicos Stig Hjarvard, Johan Fornds, Knut Lundby, André
Jansson; na Alemanha, Friederik Krotz, Andreas Hepp e Jesper Stromback. Nos paises anglo-
saxo0es, Nick Couldry. John B. Thompson e Sonia Livingstone; na Franca, Averbeck-Lietz e,
enfim, Eliseo Veron, Muniz Sodré, Antonio Fausto Neto, José¢ Luiz Braga, Jairo Ferreira,
Oscar Traversa, Sandra Valdettaro e Eneus Trindade na América Latina (LLANO LINARES,
2017, p. 69-80).

Na Alemanha, assinala Bastos (2012, p. 68), os estudos de comunica¢do — sob o
guarda-chuva conceitual da midiatizagdo — emergiram na constituicdo de um programa de
pesquisa, cujo financiamento impeliu os media studies a se transformarem em estudos de
midia (Medienwissenschaft). De acordo com o autor, o programa “Mundos Mediatizados”,
coordenado por Krotz e organizado pelo Centro de Pesquisa em Midia, Comunicacao e
Informacao da Universidade de Bremen, com financiamento do o6rgado federal do governo
alemao (DFG, Deutsche Forschungsgemeinschaft), afirma que o mundo em que vivemos ¢
mediatizado e que a organizacao da cultura e da sociedade esta sob o molde dos media.

Trata-se de uma tradi¢do na qual a midia ¢ considerada uma instituicdo independente,
regida a partir de suas proprias regras (COULDRY; HEPP, 2013). Nesse sentido, a
midiatizagdo seria uma perspectiva de longa-duragao sobre os efeitos cumulativos dos media,
inclusive os efeitos da mediagdo, dos media e do medium (BASTOS, 2012). Esse conceito ¢
usado para analisar a inter-relacdo (de longo prazo) entre a mudanca da midia e da
comunicagdo, por um lado, e a mudanca da cultura e da sociedade, por outro, de uma maneira
critica (HEPP; KROTZ, 2014). Para a tradicdo dos estudos latino-americanos, vivemos um
momento altamente contextual de comunicagdo transformadora, no qual o papel de varias
midias ¢ parte do processo de constituigdo comunicativa da realidade social e cultural
(processo de construgdo comunicativa da realidade sociocultural).

De acordo com Verdn (2014), a midiatizagao opera através de diferentes mecanismos,
conforme os setores da pratica social que a interessa. E produz consequéncias diferentes em
cada setor, em outras palavras: uma sociedade midiatizada ¢ mais complexa do que as
precedentes. Contudo, para este o autor, isso ¢ resultado da nossa capacidade de semiose
progressivamente ativada, por diversas razdes, em uma variedade de contextos histdricos e
tem, portanto, tomado diferentes formas desde o uso do primeiro artefato criado pelo ser
humano: “algumas das consequéncias dessa midiatizacdo estiveram presentes em nossa

historia evolucionaria desde o inicio e afetaram profundamente a organizacao das sociedades
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ocidentais muito antes da modernidade™ (VERON, 2014, p. 14). Segundo Braga (2009), a
midiatizacdo ¢ um “novo processo interacional de referéncia”, que transforma os demais
processos, mesmo quando ndo estamos na presenca da midia. Porque ndo se trata da midia,
nem de tecnologias e, sim, de novos processos interacionais, que os anteriores nao
conseguem mais dar conta.

Aproximamos Veron, Fausto Neto e Braga e a atualizagdo das contribuigdes de
Martin-Barbero (LOPES, 2014; 2018) sobre as mediagdes comunicativas da cultura. Um
processo inacabado, em constante desenvolvimento, que nao pode ser abordado a partir de
uma cronologia definida, ou seja, uma grande ambiéncia (com todo o sistema de
comunicagdo) que transforma tecnologias em meios; o proprio campo da comunicagio; a
esfera da comunicagdo mediada ¢ a relagdo entre midia, atores sociais e institui¢des.

Na primeira edi¢ao do seu livro Dos meios as mediagoes, de 1987, Martin-Barbero
traca um mapa metodologico no qual as “[...] mediagdes comunicacdo, cultura e politica
remetem a dois eixos: o diacronico ou historico, entre matrizes culturais e formatos
industriais; e o sincronico entre ldgica da produgdo e competéncias da recep¢do ou consumo
cultural [...]” (LOPES, 2014, p. 70). Na edi¢do de 2009, o autor atualiza o mapa das
mediagdes com o objetivo de evidenciar a sua visdo contraria ao pensamento Unico que faz da
tecnologia “o grande mediador” entre as pessoas € o mundo. Em sua visdo critica, a

tecnologia atua sim como mediadora, mas da transformacao da sociedade em mercado.

TEMPORALIDADE

IDENTIDADE ... TECNICIDADE
MOBILIDADE FLUXOS
COGNITIVIDADE\‘\ RITUALIDADE

ESPACIALIDADE

Figura 1- Mapa das mediagdes de Martin-Barbero de 2009.
Fonte - Lopes (2014, p.73).

Esse novo mapa desloca o “[...] estudo das mediagdes culturais da comunicag¢do para
o das mediagdes comunicativas da cultura. O olhar nao se inverte no sentido de ir das

mediagdes aos meios, sendo da cultura a comunicagdo. E a propria nogdo de comunicagdo

* Hjarvard ¢ incisivamente contrario a esse modo de pensar: “Acredito que a abordagem civilizatoria da
midiatizacdo produz mais problemas do que resolve! Na minha perspectiva, destino o uso do termo
‘midiatizag¢do’ para o periodo da modernidade tardia” (HJARVARD, 2014b, p. 263).
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que ¢ repensada [...]” (LOPES, 2014, p. 71). Nesse sentido, inserimos algumas de nossas
inquietacdes sobre o uso do termo midiatizagdo, mesmo porque, como aponta Livingstone
(2009, p. 4), o termo mediagao tem sentidos diferentes de acordo com a lingua e pais, dai
ocorre parte da rejeicdo em utilizd-lo, pela ndo compreensdo ou mesmo entendimento do
potencial que o conceito suscita. O que também poder ser uma op¢ao politica, uma vez que
todas as argumentagdes encontram seus lugares de fala e assumem o ponto de vista
hegemonico de cada contexto cientifico em que se inserem. O que ndo quer dizer que as
teorias estejam certas ou erradas, mas moldadas pelos seus contextos cientificos de poder e
disputas. Neste caso, perecebe-se uma disputa entre o norte global e sul global frente as

perspectivas das mediagdes versus midiatizacao.

Midiatizacao, bios midiatico e mediacées comunicativas

Ressaltamos ainda as proposi¢des de Sodré sobre midiatizacao (2000), que evidencia
a mediacdo social exacerbada implicando em uma qualificacdo particular da vida — o quarto
bios> — quarta esfera existencial caracterizada por uma tecnocultura estabelecida pelo
mercado e pelos meios de comunicagdo com consequéncias no modo do individuo se
relacionar com “referéncias concretas”. Para Sodré, ao contrario de mediacdo, midiatizacao é
um conceito que nao recobre a totalidade do campo social e, sim, o da articulagdao
“hibridizante” das multiplas instituicdes com as varias organizagdes de midia. Nesse sentido,
questiona classificar a midiatiza¢do em termos de influéncia ou poder “[...] na constru¢io da
realidade social (moldagem de percepgdes, afetos, significagdes, costumes e producdo de
efeitos politicos) desde a midia tradicional até a novissima, baseada na interagdo em tempo
real e na possibilidade de criagio de espacos artificiais ou virtuais [...] (SODRE, 2000, p. 5).

O autor compreende a midiatizagdo como ‘“tecnomediacao”, uma categoria de
mediagdo que, em sua forma midiatica, condiciona apenas no alcance das hibridizagdes com
outras “formas vigentes no real-historico” olhar que se aproxima de Martin-Barbero, ao

indagar: “de onde pensamos a comunicagao hoje?”

[...] toda a histdria da evolugdo do humano ¢ uma histéria cheia de hibridizagdes, de
transfusdes do natural ao artificial e vice-versa, o racionalismo em que se transformou
o antigo idealismo tentou manter em mundos separados a episteme e a techné, o
conhecimento e a técnica; dotando o primeiro de toda positividade da invengdo e

> O ator se refere as trés formas de bios (existéncia humana) apontadas por Aristoteles em Etica a Nicomaco:
“bios theoretikos (vida contemplativa), bios politikos (vida politica) e bios apolaustikos (vida prazerosa)”.
(SODRE, 2000, p. 5).
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reduzindo a técnica a um mero instrumento ou utensilio. Isso nos impediu de pensar
as relagbes constitutivas sempre presentes — mas, nunca como hoje se tornaram
patentes — entre ciéncia e técnica. Portanto, a existéncia de uma tecnociéncia nos
desafia a pensar — ndo a singularidade do “mundo da técnica”, sendo — como advertia
Heidegger, a ftecnicidade do mundo; ou seja, a técnica como uma dimensio
constituinte do humano. E para esse desafio que se dirigem os esfor¢os para pensar a
técnica como um terceiro ambiente e ecossistema comunicativo, hoje tao socialmente
estratégico quanto o ecossistema verde. E se o ambiente verde foi redesenhado pelo
homem para o bem e para o mal, agora ¢ o ambiente digital que se torna mais
rapidamente natural para nés; porque faz cada vez mais com nossa corporeidade,
nossa sensibilidade e nossa cogni¢do. E nesse ponto estdo os desafios para pensar a
comunicacdo: comec¢ando por continuar a pensar a partir de processos e praticas
sociais, cujas transformagoes desestabilizam o que consideramos "sujeito" e "objeto"
da pesquisa (MARTIN-BARBERO, 2015, p. 28, grifos do autor. Tradugio nossa).

Esse ecossistema comunicativo supera a mera questdo técnica, considerando a
tecnicidade como parte do nosso viver, que afeta e ¢ afetado pelo que sentimos e pensamos.
Como apontamos em outro texto (ALVES, 2021), o novo mapa das mediagdes discutido por
Lopes (2018), ndo significa a substituicdo dos que o antecederam, ocorrem certamente
apropriagdes, reinterpretagdes € acréscimos que sdo tanto decorréncia, quanto motivo da

complexidade do contemporaneo (figura 2).

- TEMPORALIDADES .

Identidades Narrativas

/ COMUNICACAO
SENSORIALIDADES ——  CULTURA ——— TECNICIDADES
POLITICA

Cidadanias Redes

ESPACIALIDADES

Figura 2 - Quarto Mapa Metodoldgico das Mediagdes.
Fonte: Lopes (2018, p. 58).

Por fim, retomamos os aportes de Hjarvard (2014a), para quem a midia transforma-se
em uma institui¢do social localizada no centro da sociedade; um processo mais a longo prazo,
que se inicia na modernidade tardia, segundo o qual as institui¢des sociais e culturais e os
modos de interagdo sdo alterados como consequéncia do crescimento da influéncia dos meios
de comunicagao.

Nesse sentido, a midiatizagdo € processo gerativo de nova ambiéncia (GOMES,
2011), caracterizada pela alteracdo e complexidade da constitui¢do da sociedade devido a

disseminagdo de novos protocolos técnicos, que produzem uma intensificagdo de processos
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de produgao, circulagdo e consumo de discursos (FAUSTO NETO, 2008). Nao se trata de um
enfoque midiacéntrico, por delimitar a “responsabilidade” e a influéncia em toda uma
mudanca social e cultural. Significa que todo objeto analisado sob o viés da midiatizagdo
deve ser construido na combinagdo de outros fendmenos, campos € metaprocessos, como
também acontece com a globalizagao (HIARVARD, 2014b).

Ha ainda autores que interveem criticamente sobre a importancia desses estudos,
levando em conta contradigdes, uma vez que os meios estabelecem limites e dao
oportunidades para formas de ag@o social e cultural, como escreve Jansson (2015), e
implicam, necessariamente, em um estado de crescente contradi¢do, que se resume na
oposi¢do entre autonomia e trés tipos de dependéncia da midia: a funcional, com
procedimentos praticos alterados e dependentes de formas mediadas de comunicagdo (como
acontece com os servicos de GPS); a transacional, que traz condigdes para os atores sociais,
pois devem estar em conformidade com as regras estabelecidas pela midia (no caso dos
politicos) e, por fim, as de natureza ritual, como o poder sociocultural das rotinas
compartilhadas (o uso de programas como o power point) (JANSSON, 2015, p. 17, 18). O
autor parte dessas categorizagdes para se aproximar de Bourdieu na aplicagdo de uma “doxa
comunicacional” para observar como a midiatizagdo ¢ socialmente realizada e moldada por
meio de uma pratica incorporada.

De todo modo, Couldry e Hepp (2013) e Lundby (2009) consideram a midiatizacao
um processo no qual encontram-se dois polos de transformagdo correlatos: a midia, por um
lado, a sociedade e a cultura pelo outro, cujos estudos requerem de uma abordagem ndo
centralizada na midia. Isso nos leva novamente a Martin-Barbero (2009) quando se refere as
intermedialidades do nosso tempo e a interacdo “que desestabiliza os discursos proprios de
cada meio [...] E a contaminacdo entre sonoridades, textualidades, visualidades, as matérias-
primas dos géneros [...]” (p. 154).

Isso posto, podemos compreender, pelos varios cruzamentos tedricos conceituais, a
importancia da teoria das mediagdes e o aspecto central das transformagdes promovidas pela
institucionalizagdo das midias como instrumentos fundamentais das interagdes e dos
processos de construgdo da realidade social nos ambientes culturais cotidianos, constituindo
um ecossistema comunicativo, como aponta o autor. Mediagdes que passam pelo
entendimento de que “[...] o comunicativo estd se transformando em protagonista de uma
maneira muito mais forte [...]” (MARTIN-BARBERO, 2009) e, inclusive, justifica a luta por
um sentido majoritario para nomear os tantos processos que tornam a sociedade

contemporanea cada vez mais complexa.
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Do nosso ponto de vista, o conceito das mediagdes na perspectiva latino-americana,
com algumas diferengas, abarca as proposi¢cdes que veem sendo acopladas aos estudos da
midiatizacdo, com a vantagem da compreensdo dos aspectos sociais e intersubjetivos que
conformam os contextos especificos dos objetos de estudos comunicacionais. De modo que
podemos ir mais além das questdes midiaticas e falar do comunicacional, sendo uma teoria de
meédio alcance, considerando-se a sua pertinéncia aos contextos que circunscrevem seus

fendOmenos.

Mediacao das marcas-midia

A par das diferengas conceituais ¢ das consequéncias analitico-processuais da adocao
de cada um desses termos, temos preferéncia pelas mediagdes comunicativas da cultura, aqui
apreendidas como marcas-midia e seus modos de presengas na vida de consumidores,
analisadas em configuracdes midiaticas que caracterizam o hiperconsumo. Desse modo, a
presenca do termo midiatizagdo naquilo que hd de comum com a ideia de mediacdes,
possibilita-nos a ado¢do de equivaléncia. Consideramos a midiatizagdo um instrumento
heuristico para analisar processos, como sugere Braga (2009), ndo a dissociando das
mediagdes comunicativas da cultura, de Martin-Barbero (2009), agora potencializadas pelos

algoritmos e pela invisibilidade da predicao (ALVES, 2021) motivada por dados.

[...] h& uma nova mediagdo comunicativa computacional, mediagdo algoritmica, por
meio de plataformas digitais e APPs (aplicativos) voltados ao consumo, que
configuram a expressdo mais atual das tendéncias. do agenciamento comunicacional.
Esse agenciamento aparentemente despublicitarizado (que ndo se constitui nos
formatos tradicionais da publicidade) , mas que a0 mesmo tempo mostra-se como
uma hiperpublicitarizagdo de tudo [...] (TRINDADE, 2020, p. 3)

Ao ampliar os estudos sobre a mediacao cultural e identitaria do consumo a partir do
entendimento das marcas como midias em sua “esséncia” relacional, semiotica e evolutiva,
Trindade e Perez (2014), propuseram uma teoria dos vinculos de sentidos entre marcas e
consumidores considerando os gradientes interacionais em contextos comunicacionais. Para
0s autores, as marcas em suas expressdes expandem-se além dos formatos publicitarios
tradicionais para se tornarem protagonistas de um consumo midiatizado, firmando-se como
elementos midiatizadores na institucionalizagao, promocao e circulagdo de contetidos e ideias
e, assim, acumulam o papel de sujeitos midiaticos enunciadores e enunciatarios de discursos

circulantes em contextos das interagcdes comunicacionais (TRINDADE; PEREZ, 2016).
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Ao mesmo tempo, as marcas buscam formas de camuflar as agdes intencionais de
modo a se plasmarem na vida dos consumidores em estratégias de publicizagdo (CASAQUI,
2011). Para que isso ocorra, promovem muta¢gdes no hibridismo de formas, suportes
mididticos e demais produtos culturais como uma estratégia de “despublicizagdo” para
escaparem da saturacao dos modelos tradicionais de publicidade, como descrevem Berthelot-
Guiet, Montety, Patrin-Lecrére (2015, p. 267-273), sem perder a fungdo publicitaria, o que
gera novas manifestagdes no ecossistema midiatico publicitario.

As consequéncias desse movimento configuram os desafios contemporaneos dos
estudos da comunica¢do e do consumo no ambito das culturas, o que nos leva a olhar mais
detidamente para os fendmenos pesquisados na mediacdo da marca-midia, pelas expressivas
modulacdes das ldgicas dessas marcas na vida de consumidores, que podem gerar
apropriacgdes particulares, exacerbadas para os sentidos identitarios, que permitem diferentes
leituras e analises a partir dos aportes tedricos elencados, na transversalidade de conceitos

aplicados a esses fenomenos.

Mediacio e a literacia publicitaria

Ao delinear a “publicidade expandida”, Machado, Burrowes e Rett (2017) se
aproximam das questdes da literacia publicitaria como uma habilidade necessaria a formacao
de estudantes mais criticos, ainda que, como escrevem as autoras, esta ja exista em maior ou
menor grau na sociedade contemporanea, de consumo e excesso de informacdes.

As habilidades dessa “literacia publicitaria”, aponta Malmelin (2010), sdo tanto o
reconhecimento e a avaliacdo, como o entendimento das pegas e mensagens, sempre em
evolucdo e de maneira ciclica, num processo de entendimento e “re-entendimento”. O autor
cita a hermenéutica de Gadamer para se referir a esse processo: “[...] novas observagdes e
interpretagdes de até pequenos detalhes podem mudar uma concep¢ao mais ampla, que, por
sua vez, influenciard todas as interagdes seguintes com a marca ou empresa. Imagens
associadas a uma marca ou empresa, portanto, evoluem em um ciclo de compreensao [...]”
(MALMELIN, 2010, p. 139, tradugao nossa).

Malmelin apresenta as quatro dimensdes da literacia publicitaria (quadro 1),
complementando cada uma delas, sendo a informacional e a promocional dimensdes que nos
parecem mais pragmaticas. Em relagdo a primeira, aborda a capacidade de consumidores
utilizarem os meios e fontes para verificar as informagdes trazidas pela publicidade em seus

diversos formatos, cuja habilidade foi facilitada pela ascensao das tecnologias de informacao
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e comunicagdo, que permitem acesso imediato a diversas fontes. Ja a dimensao promocional,
abarca a capacidade de reconhecer a manifestacao publicitiria em formatos outros que nio o
anuncio tradicional, como acontece com o product placement em filmes e, acrescentamos,
videoclipes e séries; os games, os livros, o jornalismo, os patrocinios entre outros, bem como

as parcerias da midia com anunciantes, nas quais incluimos os naming rights, que se

naturalizam na paisagem urbana.

DIMENSOES LITERACIA LITERACIA LITERACIA LITERACIA
DA LITERACIA INFORMACIONAL | VISUAL/ESTETICA | RETORICA PROMOCIONAL
PUBLICITARIA
Fontes de Estética, Significados Fungodes
FOCO EM Informagao e de | design e e taticas de comerciais
conhecimento entretenimento | persuasao e parcerias
de negdcios
com a midia
Capacidade Compreensao Compreensao | Compreensao
OQUEE de usarvarias | das formasde | das estratégias, | da logica
ANALISADO fontes de expressao oral objetivos e do product
Informagao e visual, bem grupos-alvo placement,
para avaliar como de estilos, | de marketing do contetido
a veracidade histérias e de marca,
das informacgdes | referéncias de patrocinios
e publicidade

Quadro 1 - As dimensdes da literacia publicitaria.
Fonte - Malmelin (2010, p. 133, tradugio nossa)

Destacamos, sobretudo, as outras duas dimensdes apontadas pelo autor — a retorica e a
estética — para analisar a mediagdo das marcas-midia nos sentidos identitarios e questdes de
pertencimento nos quais as marcas tém avangado com seus mundos possiveis (SEMPRINI,
2008).

A literacia retdrica, apresentada por Malmelin (2010), possibilita que consumidores
compreendam os meios e estratégias de persuasado, favorecendo a consciéncia da utilizagao de
determinadas expressdes verbais e visuais com objetivo de chamar a atengdo e atingi-los,
logo “[...] a retérica empregada pelas empresas estd em constante estado de fluxo, exigindo
habilidades crescentes de literacia por parte de consumidores. E como os estes estdo cada vez
mais alfabetizados, a competi¢do por sua aten¢do também ¢é cada vez mais intensa [...]”
(MALMELIN, 2010, p. 136).

No que se refere a literacia estética/visual em relag@o a antincios, comerciais de tevé e

demais pecas audiovisuais, o desafio intelectual é proporcional a qualidade visual, para que
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possam transmitir significados culturais diversos, localizados sob a superficie’ ¢ que sdo
dificeis de colocar em palavras: “[...] A interpretacdo de anuncios mais complexos e
multifacetados requer, na verdade, a compreensdo de referéncias intertextuais especificas a
outras formas de manifestagdes ¢ de formas de expressao dos meios [...]” (MALMELIN,
2010, p. 135), as intermedialidades apontadas por Martin-Barbero (2105). Acrescentamos a
mediagdo algoritmica, que tem um papel fundamental no monitoramento das “conversas da

rede”, para sustentar a efetividade dos conteudos produzidos pelas marcas.

Consideracoes em processo

As discussoes sobre mediagao e midiatizacdo que conformam as nossas escolhas pela
mediagdes comunicativas da cultura, tendo as marcas-midia a frente, somadas as questoes da
literacia publicitaria como exercicio analitico, nos ajudam a sedimentar uma base tedrica
proficua para pesquisar os discursos das marcas, cujo protagonismo tem avancado
consideravelmente nas questdes de diversidade e inclusdo mediado pelo big data e as
simulacdes da TA (inteligéncia artificial), inclusive nos corpos e nos movimentos desses
corpos no mundo.

A complexidade das manifestagdes marcarias no contemporaneo caracterizam nao
uma pedagogia do consumo (funcional), como no inicio do século passado, mas um
treinamento para a leitura da midia em suas camadas de significados, na proeminéncia de
uma pedagogia do hiperconsumo (material e simbolico) proporcionada pela mediagdo das

marcas-midia.
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