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RESUMO:

A partir de abordagem conceitual, cujo objetivo é refletir sobre as dimensoes da pre-
senca midiatica na formacao dos habitos e atitudes de consumo e na construcao dos
vinculos de sentidos entre as expressdes das marcas/produtos/servicos e seus consumi-
dores, busca-se a analise dos indicadores de gradientes destas interacées como contex-
tos da comunicacao midiatizada, que ajudariam a explicar os processos de midiatizacao
do consumo nos varios setores da vida material, conforme os postulados historicos de
Braudel (1970) e de suas dimensoes taticas e estratégicas no cotidiano (DE CERTEAU,
1994). O artigo identifica as aproximacoes e diferencas entre o consumo midiatico e o
consumo midiatizado, observando as especificidades das ordens do midiatico, dos meios
e daquilo que se faz perceber como fenomeno da midiatizacao da vida social, dentro
de uma tradicao tedrica brasileira sobre este conceito (BRAGA, 2006; FAUSTO NETO e
SGORLA, 2013) entre outros autores estrangeiros. A reflexao contribui para os estudos
da comunicacao, na interface com o consumo, que tem privilegiado nos Gltimos anos a
discussao do consumo midiatico, em detrimento de outras discussoes, que se referem
as logicas midiatizadoras utilizadas pelo sistema publicitario na comunicacao simbolica
das marcas na vida material.

1 Este texto compreende uma versao revisada e ampliada do texto “Dimensdes do Consumo Midiatizado”
apresentado no Il Confibercom realizado em 2014 na Universidade do Minho em 2014, Braga, Portugal.
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ABSTRACT:

From conceptual approach, whose objective is to reflect on the dimensions of the me-
dia presence in the formation of habits and consumer attitudes and build links senses
between the expressions of brands/products/services and their consumers, we search
to analyse gradients indicators of these interactions as the mediatizated communica-
tion contexts that would help explain the mediatization processes of consumption in
various sectors of material life, as the historical postulates of Braudel (1970) and its
tactical and strategic dimensions in daily life (De CERTEAU, 1994). This article identifies
the similarities and differences between mediation of consumption and the mediatized
consumption, watching the specificities of mediatics processes, media and what is done
to see how mediatization of social life phenomenon, within a Brazilian theoretical tra-
dition on this concept (BRAGA, 2006; FAUSTO NETO and SGORLA, 2013) among others
authors. The reflection contributes to the communication studies at the interface with
the consumer, which has focused in recent years the discussion of mediatic consump-
tion to the detriment of other discussions, referring to midiatizades logics used by the

advertising system in the symbolic brand communication in material life.

KEYWORDS: communication, mediatizated consumption, advertising system.

INTRODUCAO

O presente texto oferece uma abordagem conceitual que tem como objetivo refletir
sobre as dimensoes tedricas da presenca midiatica na formacao dos habitos e atitudes
de consumo e na construcao dos vinculos de sentidos entre as expressoes das marcas/
produtos/servicos e seus consumidores (AUTOR 1 e AUTOR 2, 2013). Esse caminho nos
levara a observacao e analise dos possiveis gradientes dessas interacées como contextos
da comunicacao midiatizada (Braga, 2012), que ajudariam a explicar os processos de
midiatizacao do consumo nos varios setores da vida material, conforme os postulados
historicos de Braudel (1970), e de suas dimensdes taticas e estratégicas no cotidiano
(DE CERTEAU, 1994).

Desse modo, o texto busca apresentar, em sua abordagem metodoldgica, as aproxima-
coes e diferencas entre o consumo midiatico e o consumo midiatizado, observando as
especificidades das ordens do midiatico, dos meios e daquilo que se faz perceber como

fenomeno da midiatizacao da vida social, dentro de uma tradicao teorica brasileira
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sobre este conceito (BRAGA, 2006; FAUSTO NETO, 2010 e FAUSTO NETO e SGORLA, 2013)
entre outros autores. O resultado da reflexao almeja contribuir para os estudos da co-
municacao, na interface das pesquisas sobre consumo e cultura, que tem privilegiado
nos ultimos anos a discussao do consumo midiatico, isto €, dos usos dos meios na vida
cotidiana, ainda que na sua diversidade galopante, em detrimento de outras discus-
soes, nao menos importantes e que sao o nosso foco de interesse, que se referem as
logicas midiatizadoras utilizadas pelo sistema publicitario na promocao e instituciona-
lizacao simbdlicas das marcas, produtos e servicos na vida material/cultural cotidiana.
Tal interesse vislumbra a compreensao da mediacao cultural e identitaria do consumo,
a partir do entendimento das marcas como midias e da sua natural esséncia relacio-
nal, semiotica e evolutiva, na perspectiva da proposicao de uma teoria dos vinculos de
sentidos entre marcas e seus consumidores, considerando os gradientes interacionais

desses contextos comunicacionais.

A MIDIATIZAGAO DO CONSUMO: A DIMENSAO TEORICA

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

O termo midiatizacao tem sua formulacao conceitual de forma mais contundente, como
hoje o compreendemos, na década de 1980. Isso nao significa dizer que ignoramos o
uso anterior do termo, que manifesta registros desde a primeira metade do século XX.
Mas € so no final do século XX, que pesquisadores do campo comunicacional comecam
a perceber e redirecionar, no ambito tedrico, o estudo dos estudos dos meios para o
estudo da presenca dos media na organizacao e nas praticas (culturais, sociais, politicas
economicas), devido ao espalhamento dos dispositivos comunicacionais, de seus conte-
Udos e de suas plataformas na vida cotidiana. (COULDRY e HEPP, 2013, p. 191).

A midiatizacao vem, entdao, numa esteira evolutiva do pensamento comunicacional que
se associa a eclosao de outros termos no cenario mundial, cuja discussao, que passou
por varios autores, visava orientar e alargar o espectro tedrico dos estudos comunica-
cionais para o entendimento dessa presenca midiatica na vida cotidiana, a saber: me-
dium, media, mediacao, (6gica medial e midiatizacao (BASTOS In MATTOS, JANNOTTI
JR., JACKS, 2012, p. 53-77), cujos sentidos queriam ir além do repertorio tradicional de
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pesquisas restritas as abordagens da analise textual dos media, ou do estudo da econo-
mia politica da producao dos media, ou ainda, dos estudos da audiéncia e da recepcao
dos meios (COULDRY e HEPP, 2013, p.192). Tal percurso evolutivo, na leitura dos auto-
res, permitiu a configuracao de duas tradicées de estudos sobre a midiatizacao: a pers-
pectiva institucionalista e a social-construtivista. A primeira entende os media como
organismos com certa independéncia institucional, que possui suas proprias regras.
Midiatizacao neste sentido seria o processo que concerne a adaptacao de diferentes
campos ou sistemas sociais a essas regras institucionalizadas pelos meios, a exemplo da
midiatizacao da politica e da religido. Ja a segunda perspectiva, refere-se a construcao
comunicativa da realidade dada pelo conjunto dos media, buscando compreender como
tal processo se manifesta nos processos midiaticos e quais suas consequéncias para a
vida social. (COULDRY e HEPP, 2013, p. 196).

Essas tradicoes perecem caminhar para a convergéncia, pois nao ha construcao social
de realidades que nao envolvam instituicées. Ademais, percebe-se que tais perspectivas
vém sendo amplamente aplicadas aos estudos da circulacao da informacao jornalistica
e da presenca dessa logica midiatica na vida politica, econdmica, religiosa e nas demais
instituicoes sociais e culturais, mas nao se discute na cena mundial a presenca midia-
tica no consumo, na perspectiva aqui tratada, isto é, a midiatizacao do consumo. Até
0 momento, nao temos registro desse tipo de olhar tedrico nas relacdes comunicacao/
consumo.

O que se tem percebido, ao menos no que se refere ao contexto brasileiro, é a apropria-
cao do termo consumo associado ao termo midiatico, isto €, o consumo midiatico. Essa
concepcao diz respeito a renovacao dos estudos de recepcao frente as perspectivas da
midiatizacao, que busca ressignificar a pesquisa em recepcao, por perceber que a in-
vestigacao dos publicos sobre meios isolados passa a fazer menos sentido na atualidade,
ja que o conjunto de usos de dispositivos midiaticos passa a ter uma dimensao de maior
relevancia social. Assim, no lugar da recepcao dos meios, parece ascender o estudo dos
consumos midiaticos (WAONTUFAR, 2011; JACKS et al, 2011; TOALDO e JACKS, 2013).

Por outro lado, essa perspectiva, com qual temos total identificacao, nao tem con-
templado as acoes do sistema publicitario que, por meio das varias expressdes das
marcas, passam a interagir com o consumidor dentro de uma perspectiva que se alinha
também a ideia de midiatizacao como mediacao principal para entender os fenémenos
da comunicacao na atualidade (BRAGA In MATTOS, JANNOTI JR., JACKS, 2012, p.51-52).
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Essa segregacao leva a diferenciacao do que aqui denominamos de estudos do consumo
midiatico (que se aproxima dos estudos da recepcao) e os estudos do consumo midia-
tizado, que buscam compreender as formas de presenca e consequéncias das atuacoes
do sistema publicitario (via marcas de empresas, produtos e servicos) na vida cotidiana,
entendendo a marca em sua funcao midiatizadora. Nesse sentido, torna-se oportuno
caracterizar o sentido de midiatizacao nas escolas brasileiras brevemente e de como a
conceituacao de midiatizacao se aplica como lugar teorico da articulacao de fenomenos
da comunicacao e consumo.

A midiatizacao no Brasil tem sua maior identificacao no contexto dos pesquisadores
Programa de Pos-graduacao em Comunicacao da Universidade do Vale do Rio Sinos (Sao
Leopoldo - Rio Grande do Sul), entre eles destacamos o trabalho de Braga (2006 e
2012), de Fausto Neto (2010) e Fausto Neto e Sgorla (2013). Tais autores estao ligados
a tradicao social-construtivista do termo midiatizacdo, trazendo ao cenario brasileiro
uma contribuicao importante, mas nenhum deles estuda o consumo midiatizado como

iremos propor mais adiante.

Para Braga (2006), em sua influéncia dada a partir de Berger e Luckmann (1967), a mi-
diatizacao € um processo que ainda nao se consolidou, mas que visa a implementacao
de processos culturais de referéncia, a exemplo do que significa(ou) a comunicacao
escrita e sua consolidacao para o sentido de acesso e participacao da/na cultura letra-
da. As novas midias também seriam capazes de construir realidades, mas suas regras e
légicas ainda nao estariam consolidadas como praticas culturais de referéncia, embora
ja se perceba os sinais de novas praticas culturais midiatizadas. Para o autor (2012),
tais praticas culturais midiatizadas dar-se-iam como contextos da comunicacao/intera-
cao, reveladoras de gradientes de intensidades, qualidades que modulariam as logicas
da forca comunicativa na construcao das realidades. Ja Fausto Neto e seus colaborado-
res tem influéncia da concepcao de midiatizacao de Eliseo Veron (1997), buscando no
ambito dos fendmenos do jornalismo e da midiatizacao das religides oferecer caminhos
tedrico-metodologicos para o estudo da midiatizacao, sobretudo, aqueles manifestados
pelos fendomenos da circulacao midiatica que aproximam emissao e recepcao, tornando
evidente a zona de contato entre esses polos, em seus vestigios nas redes digitais e
nas experiéncias de interacao, permitindo experimentar a compreensao de estratégias

dos usos midiaticos estudados caso a caso, suas regras e suas logicas, bem como os
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confrontos de sentidos da interdiscursividade gerada nas zonas de contato nos proces-
sos de circulacao midiaticos.

Essas contribuicoes tornaram-se nosso objeto de interesse no campo comunicacional,
tendo em vista o espaco proficuo que as relagdes comunicacao e consumo podem ofe-
recer, a partir dessa perspectiva teorica para o entendimento de seus fenomenos.

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

consumidores.

Assim, consumidores e marcas, na circulacao midiatica de suas interacoes, tém suas
zonas de contatos especificas, estratégias de usos, regras e logicas que precisam ser es-
tudadas. A cultura midiatizada do consumo ganhou entao os contornos de sua formacao
tedrica que a seguir sera aprofundada.

DOS RITUAIS DE CONSUMO AOS GRADIENTES DE INTERACAO: A
DIMENSAO METODOLOGICA

Percebe-se, com auxilio do antropdlogo Grant McCracken (2003) que essas operacoes
dos sistemas (publicitario e da moda) dependem de um olhar semio-discursivo e an-
tropo-cultural para sua compreensao. Por meio desse olhar é possivel compreender
gradientes dados nas articulacoes dos rituais de consumo que favorecam as praticas de
consumo no plano das relacoes pessoa-objetos de consumo. Isto posto, dentro da logi-
ca de uma presenca midiatica na vida social, podemos afirmar que McCracken (2003,
p. 100), na sua condicao de antropdlogo e, portanto, circunscrito a uma perspectiva
de abordagem cultural sobre os fenémenos de consumo, indicializa a midiatizacao do
consumo por meio do sistema publicitario, uma vez que, na visao deste autor, o mundo
culturalmente construido transfere significados e valores para os bens de consumo que,
por sua vez, sao difundidos e incorporados entre os consumidores por meio das acoes
do sistema publicitario de difusao das marcas, o que inclui todas as expressoes das
marcas (AUTOR 2, 2004) e possibilidades de formatos de publicizacao (CASAQUI, 2011),

nao se restringindo a publicidade em si, mas envolvendo todo o conjunto de acées de
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circulacao de sentidos (FAUSTO NETO, 2010) das marcas no ambiente social, sobretudo

com seus vestigios de interacdo entre emissores e receptores nas midias digitais.

Essa perspectiva, de compreender os rituais de consumo como articuladores de praticas
simbolicas que mudam em funcao das necessidades das cenas sociais vividas cotidiana-
mente, isto é, que cada conjunto de propriedades simbolicas em um dado rito, permi-
te o abandono dessas praticas em funcao de outras com um novo fim social e, assim,
sucessivamente. Isso, em certo sentido, é algo que ja estava contido nas definicoes de
ritos de passagens em Van Gennep (2011) e Victor Turner (1974), mas talvez nao con-
templando a velocidade e carga de fluxos simbolicos que se operam na midiatizacao
dos consumos contemporaneos, pois o consumo adquiriu um novo patamar de sentidos
nas suas possibilidades de manifestar uma nova instancia da limiaridade cultural com

seus gradientes.

Tal constatacao permite trazer a cena da discussao antropoldgica para a problemati-
ca da comunicacao e consumo, pois as representacdes dos rituais de consumo, como
novos e importantes limiares culturais da vida cotidiana, sao indicadores de trans-
formacoes simbolicas necessarias aos movimentos de sentidos com finalidades sociais
distintas frente as situacoes vivenciadas. Assim, parece-nos oportuno apontar, a par-
tir de Foucault (2012) e Agamben (2010) que a definicao de rituais de consumo tam-
bém dialoga com a possibilidade de sua compreensao como dispositivo midiatico. Para
Foucault, grosso modo, o “dispositivo tem, portanto, funcao estratégica dominante”
(FOUCAULT, 2012, p. 365), pois articularia com propositos hegemonicos a construcao de
uma finalidade social que se traduz em um conjunto de signos, discursos, instituicoes,
organizacoes, edificacoes arquitetonicas, proposicoes regulamentares, leis, resolucoes
administrativas, formulacoes cientificas, proposicoes filosoficas, morais, filantropicas,
entre outros aspectos.

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

[...] chamarei literalmente de dispositivo qualquer coisa que tenha de algum modo a ca-
pacidade de capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar os
gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viventes. Nao somente, portanto,
as prisdes, os manicomios, o Panoptico, as escolas, a confissao, as fabricas, as disciplinas, as
medidas juridicas etc., cuja conexao com o poder é num certo sentido evidente, mas tam-
bém a caneta, a escritura, a literatura, a filosofia, a agricultura, o cigarro, a navegacao, os

contemporanea | comunicagdo e cultura - v.14 — n.03 — set-dez 2016 — p. 385-397 | ISSN: 18099386 391




PARA PENSAR AS DIMENSOES DO CONSUMO MIDIATIZADO ENEUS TRINDADE, CLOTILDE PEREZ

computadores, os telefones celulares e - por que néo - a propria linguagem, que talvez seja
0 mais antigo dos dispositivos, em que ha milhares e milhares de anos um primata - prova-
velmente sem se dar conta das consequéncias que se seguiriam _ teve a inconsciéncia de se
deixar capturar. (AGAMBEN, 2010, p. 40-41).

Nesse sentido, como discutido em (TRINDADE e PEREZ, 2012), a nossa definicao de
rituais de consumo remete a uma perspectiva transdisciplinar que tanto manifesta a
dimensao antropologica de sua compreensao, quanto considera a dimensao comunica-
cional de seus novos horizontes de exploracao tedrica, como dispositivos. Tais refle-
x0es sao geradoras dos seguintes norteamentos deontologicos de estudos disciplinares

e interdisciplinares:

Do ponto de vista antropologico os rituais de consumo operariam no entendimento das
relacoes pessoa-objetos de consumo, limitando-se a compreensao de como tais rituais
em nivel microssocial realizam mecanismos de transferéncias de significados voltados
a manutencao, resisténcia e ou transformacao das praticas simbdlicas daquele sistema
cultural estudado, identificando as especificidades e tipologias dos rituais de consumo

de cada setor da vida material.

Ja a dimensao comunicacional busca perceber o ritual de consumo como dispositivo
articulador dos sentidos dos produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a presenca
do sistema publicitario € constitutiva nesta relacao de consumo. Existiriam, portanto,
trés pontos de partida complementares a investigacao desses dispositivos, a saber: os
rituais de usos consumos midiaticos, observados nos uso e consumos dos dispositivos
marcarios em seus pontos de contato com os consumidores; os rituais de consumo re-
presentados pelas mensagens das marcas nas manifestacées do sistema publicitario e
aqueles referentes aos rituais de consumo em si, vivenciados no contato das pessoas
com os produtos/servicos e suas respectivas marcas. Essa perspectiva, somada as pos-
sibilidades de sistematizacao e identificacao dos tipos de rituais em cada setor da vida
material, pode ganhar um desdobramento especifico na comunicacao na compreensao
das ritualidades de consumo especificas de cada marca com seus consumidores, que
também sinalizam para as estratégias e taticas comunicativas, bem como para os gra-
dientes que dao forcas aos vinculos de sentidos entre as marcas e consumidores. Assim,
tornam-se fundamentais o retorno as ideias da historia do cotidiano de De Certeau
(1994), com suas estratégias e taticas, e a historia da vida material, conforme Braudel

(1970), como lugar de organizacao que mediaria conexdes com a historia econémica
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e mercantil, fazendo sentido na vida das pessoas, como propostas norteadoras para o
estudo desses dois ambitos da vida no consumo (embora reconhecamos que ha especi-
ficidades epistemoldgicas nos olhares historicos dos dois autores, que aqui nao cabe o
aprofundamento).

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

Estes estatutos deontoldgicos e metodologicos nos mostram fortes possibilidades de
caminhos para compreensao das légicas de sentidos da midiatizacao da comunicacao

publicitaria nas sociedades de consumo.

AS MANIFESTAGCOES EMPIRICAS DO SISTEMA PUBLICITARIO:
CONSIDERAGCOES FINAIS

Diante do quadro tedrico-metodologico delineado, torna-se importante esclarecer o
leitor sobre o que pode ser considerado como corpus empirico do sistema publicitario
para compreensao dos processos de midiatizacao. Nesse sentido, destacaremos, a titulo
de conclusao, trés aspectos: 1) Refere-se ao alargamento dos formatos, contelidos e
plataformas, isto €, a publicizacao como trata Casaqui (2011), percebendo que a publi-
cidade hoje tem suas fronteiras esfumacadas frente as outras possibilidades de acoes
promocionais. A publicidade nao é s6 aquela restrita aos formatos tradicionais de andn-
cios e comerciais, abrangendo novas acées que contemplam a participacao, colabora-
cao e interacdes com os consumidores. 2) Nesse sentido, o segundo aspecto percebe
que as tecnologias de comunicacao e informacao favorecem a interacao, participacao
e colaboracao em muitas modalidades (SHIRKY, 2011) e com gradientes de interacoes
distintos, que precisam ser mapeados caso a caso, para que se depreendam os limites
dessas estratégias, identifique-se suas regras e logicas mais recorrentes (ou especiais)
em um dado setor da vida material ou marca. Esses gradientes de interacao também
podem ser percebidos de acordo com as dimensdes de midiatizacao de perspectiva

institucionalista de Stig Hjarvard (2012, p. 66-67) como midiatizacdes diretas (quando
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transformam a pratica cultural) e indiretas (quando nao ha transformacao substancial
da pratica cultural, mas ha manutencao da logica hegemonica contida no dispositivo
midiatico); 3) e por fim, a tecnologia também modula o social por uma nova logica ma-
tematica, nao aquela do calculo da transmissao da informacao ponto a ponto, mas sim
uma matematica algoritmica. Ja que as plataformas digitais de interacao sao constitu-
idas em algoritmos que, ao serem previamente concebidos, definem as logicas, regras
e o conjunto de possibilidades de interfaces nas interacoes, por calcular recorréncias e
direcionar possibilidades de sentidos. Os algoritmos, nas suas finalidades sociais de in-
teracao, tomam uma dimensao social de dominancia e semantica ou de websemdntica,
pois quem estrutura o algoritmo estruturara os tipos e graus e condicoes de interacao
com seus significados atrelados em rede, como também seus filtros, as possibilidades
de acdes dos usuarios, atingindo um espectro amplo da vida social midiatizada pelos
dispositivos digitais, incluindo-se ai os consumos midiaticos e o consumo midiatizado.
O poder esta com quem sabe programar. Ver, sobre esse aspecto algoritmo e de uma
web semantica da vida midiatizada pelo digital, publicacoes que nao versam sobre o
consumo midiatizado no sentido aqui tratado, mas que podem ter seus olhares tedricos
aplicados ao estudo do universo do sistema publicitario e seu papel midiatizador na vida
do consumo (SAAD e BERTOCCHI, 2012; LEVY, 2011).

Esses aspectos nos direcionam para uma série de novos fenomenos empiricos das marcas
em suas formas de publicizacao (o sistema publicitario em suas acoes nas circulacoes
midiaticas das marcas), que valorizam a experiéncia, a sensorialidade, o acontecimen-
to, e apontam para os usos das midias tradicionais e da crossmedia, se beneficiando das
interacoes nas redes digitais, como ja discutimos em Trindade & Perez (2014). A marca
e suas expressoes, e nao apenas os formatos publicitarios tradicionais, se expandem,
tornando-se grandes protagonistas do consumo midiatizado e se firmam como elemen-
tos midiatizadores. Sao nessas expressdes que parecem residir os desafios contempora-
neos dos estudos da comunicacao e consumo no ambito das culturas que aqui buscamos
delinear num percurso de ambito tedrico em direcao ao empirico sobre a midiatizacao
do consumo e suas possibilidades de pesquisas para entender vinculos possiveis entre
marcas e consumidores.
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