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RESUMO

Este texto tem como objetivo sintetizar a relagdo formada no Programa de Pos-
Graduagdo em Ciéncias da Comunica¢io da Universidade de Sao Paulo com os
professores Clotilde Pérez e Eneus Trindade hd mais de quinze anos, quando movidos
pela mutua curiosidade de pesquisa, pela certeza partilhada sobre a necessidade de
ampliar o campo de estudo da publicidade, foi estabelecida uma relagio profissional e
humana que se desenvolveu ao longo desses anos, na qual a nossa forma de compreender
e abordar o fendmeno publicitario se consolidou como interdisciplinar, exploratdria
e colaborativa, gerando ideias que transcendem o estudo do fenémeno publicitario
para abranger a cultura do consumo.
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ABSTRACT

This text seeks to synthesize the relationship with the Post-Graduation Program in
Communication Sciences of the Universidade de Sdo Paulo, established by the work with
professors Clotilde Pérez and Eneus Trindade, more than fifteen years ago, when moved
by mutual research curiosity , due to the shared certainty about the need to expand the
field of study of the advertising discipline, a professional and human relationship was
born, one that has grown during all these years, in which our way of understanding and
approaching the advertising phenomenon has been consolidated as interdisciplinary,
exploratory and collaborative, thus generating ideas that transcend the study of the
advertising phenomenon to encompass the consumer culture.
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AZ MAIS DE 15 anos que conhego o Programa de Pés-Graduagdo em

Ciéncias da Comunica¢do da Universidade de Sao Paulo (PPGCOM-

USP), quando na organiza¢do do 2° Seminario Imagens da Cultura/
Cultura de las Imagenes, na cidade do Porto (Portugal), me apresentaram
os professores Clotilde Pérez e Eneus Trindade. Neste artigo chegou a hora
de refazer esse caminho, mas nao de forma expositiva, mas com o espirito
de revisar uma longa e produtiva histéria de colaboragdo em suas etapas
mais importantes.

A partir desse primeiro contato, movidos pela mutua curiosidade de
investigacdo, pela certeza partilhada da necessidade de ampliar o campo de
estudo da publicidade, foi estabelecida uma relagao profissional e humana
que se desenvolveu ao longo desses anos, na qual a nossa forma de compreen-
der e abordar o fendmeno publicitario se consolidou como interdisciplinar,
exploratoria e colaborativa.

Tive o prazer de estar presente na organizac¢ao do I Encontro ProPesq PP
(Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda) e de
participar da construgdo de um férum cientifico de exceléncia. O evento foi
organizado pela Associagio Brasileira de Pesquisadores em Publicidade - a qual
tenho a honra de pertencer desde a sua fundacio - e pelo Grupo de Estudos
Semioéticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo (GESC3), que desde 2010 é
formado por professores do PPGCOM e do Departamento de Relagdes Publicas,
Publicidade e Turismo, que integro desde 2012.

Aquele ano de 2012 foi decisivo em minha relagao com 0 PPGCOM-USP: con-
segui uma bolsa de pds-doutorado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPq) e ministrei um curso de pds-graduagao, além
de realizar outras atividades que me permitiram conhecer o alto nivel académico
de seus integrantes e estabelecer vinculos nessa instituicao.

Desde entéo, inclusive durante o confinamento provocado pela pandemia de
COVID-19, continuamos trabalhando, pensando e partilhando publicagoes de
artigos, livros e conferéncias que temos em comum, acompanhadas de projetos
de investigagdo subsidiados, orientagdes de teses e participagdo em féruns de
pesquisa nacionais e internacionais, como a International Association for Semiotic
Studies (IASS-AIS), a International Association for Media and Communication
Research (IAMCR), a Asociacion Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacion (ALAIC), a Asociacion Latinoamericana de Semiotica (FELS),
a International Conference on Human-Computer Interaction (HCHCI),
o Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagiao (INTERCOM) e a Associagao
Portuguesa de Ciéncias da Comunicagdo (SOPCOM). O PPGCOM/USP esteve
presente em todos esses trabalhos.
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Durante esse tempo, trabalhamos de forma rigorosa, mas sempre instigante,
no que parece ser a superacao dos estudos sobre publicidade em um novo ali-
nhamento com os estudos sobre a cultura do consumo desde uma perspectiva
publicitaria, considerando a Semidtica, a Antropologia, a Sociologia, a Filosofia
e os Estudos Visuais. Tentaremos sintetizar esse caminho percorrido com os
professores do PPGCOM-USP e com outros, com quem compartilhei trabalhos
gracas a exceléncia da Escola de Pés-Graduagao de Comunicagdes e Artes da
USP (ECA-USP).

PUBLICIDADE E TIMAGENS DA CULTURA

Como expliquei anteriormente, meu primeiro contato com o PPGCOM-USP
ocorreu no seminario que coorganizei por dez edigdes, no qual era debatido a
relagdo entre antropologia e comunicagdo na articulagao de projetos de pesquisa;
e como metodologia inicial utilizava uma mistura entre os Estudos Culturais
(na perspectiva sociologica e marxista) e a Semiodtica Social, proposta por Eliseo
Verdn e continuada por outros autores. Nesse contexto, entendiamos que a teoria
da produgéo social dos discursos ndo pode ser reduzida a um estudo imanente
do texto, mas deve ser articulada aos fatores de produgao, circulacio e consumo,
que fazem parte de qualquer sistema produtivo. A articulagiao dessas ideias com
os Estudos Culturais revelou também a existéncia de uma rede intertextual
resultante da dimensao ideoldgica do discurso, ou seja, da sua localizagao em
um espago histdrico, social e cultural concreto.

A aprendizagem nessa época com a inser¢ao da perspectiva antropoldgica
nos estudos sobre a publicidade foi muito util para a continuidade do trabalho
com os professores Eneus Trindade e Clotilde Pérez. Nesse contexto, ao utilizar a
Antropologia do consumo - baseada nas ideias de McCracken - para questionar
o papel da comunicagido nas atividades de consumo a partir de uma perspectiva
interdisciplinar, foram obtidos resultados sobre o consumo na vida cotidiana
e as tendéncias culturais de consumo, bem como a articula¢ao de vinculos de
significado entre marcas e consumidores.

Da mesma forma, comegamos a trabalhar com o professor Fernando
Contreras - com quem compartilhei parte do meu trabalho no PPGCOM-
USP - aideia de tecnocultura, interessados na exposi¢do continua de individuos e
identidades coletivas nos novos canais de comunicagio, que tém levado a criacao
de ficgoes pessoais e identidades hiperconstruidas que adotam a apropriagéo,
técnica artistica pds-moderna, como método de criatividade e inovagéo social.
Essa apropriagao foi bastante abordada nos processos de interagao social (cidada
e comercial) sem considerar seus riscos. A ideia evoluiu posteriormente ao
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considerar a publicidade e o consumo com a Semidtica, o que significou falar de
apropriacdo e propor uma Semidtica da irradia¢do, apresentada e amplamente
debatida na ECA-USP, para finalmente mergulhar na relagdo entre a publicidade
e arte e os estudos visuais a partir de uma perspectiva filosofica.

Dessa forma, a Antropologia contribuiu com a ideia de que é preciso situar
historicamente os processos e produtos da cultura de massa para conhecer as
matrizes culturais das quais nossa cultura midiatica global se nutre; além de
contextualizar os produtos de midia com outros produtos de nossa cultura
de consumo global.

A MARCA COMO ATOR SOCTAL

Desde o inicio do nosso trabalho, buscamos conhecer os vinculos existentes
entre marca e consumidores, com o objetivo de compreender os mecanismos
discursivos e culturais que articulam o significado social que os torna desejaveis.
Assim, trabalhamos com a Dra. Clotilde Pérez e outros docentes do PPGCOM-
USP para comegar a pensar no uso de valores sociais universalizados no campo
das mensagens publicitarias corporativas. Pretendiamos tragar um mapa que
permitisse criar bases epistemoldgicas necessarias para desenvolver o tema,
partindo da ideia contraria de concepg¢des atomisticas e desestruturantes de que
devemos considerar a publicidade como um processo comunicativo que cria e
condiciona a cultura, cuja gramatica interna, pela sua componente pragmatica,
condiciona e é condicionada por sua contextualizagdo no campo, ndo muito
bem definido, da cultura de massas.

Na busca permanente por novos argumentos, no mundo em constante
mudanga em que vivemos e do qual participamos, as grandes corporagdes
orientam seus interesses para ideias imutaveis, procurando argumentos que
sofram menos variagdes possiveis e que sejam transferiveis de um pais para
outro, seguindo o mercado, mantendo seus significados (ainda que seja através
de simbolos mais universais). Esses argumentos sdo valores sociais, entendidos
pelas empresas transnacionais como ideias que sio partilhadas por boa parte da
populagio e extrapoladas para diversos paises. Dessa maneira, suas mensagens
publicitarias poderao ser divulgadas e compreendidas por um amplo publico
sem a necessidade de alteragdes. Os valores sociais escolhidos sdo aqueles
comuns a cultura ocidental industrializada e democrética. E evidente que nio
ha como demonstrar que determinado tipo de cultura leva necessariamente ao
desenvolvimento econdmico, nem que o desenvolvimento econémico resulte
necessariamente em determinado tipo de padrio cultural, nem que certos padroes
culturais tém a capacidade de gerar um regime politico democratico ou que as
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instituicoes democraticas fazem emergir certos sistemas culturais de valores e
crengas, mas a cultura predominante em uma sociedade e seus valores pode
ajudar a esclarecer a relagdo entre sistemas de valores, sistemas econdmicos e
sistemas politicos.

O desenvolvimento econdmico e as mudangas culturais e politicas estao
coerentemente ligados, estruturados em vinculos causais reciprocos. Além
disso, o devir histérico nédo ¢é linear, pois a modernidade cria uma corrente
posterior, a pés-modernidade (hipermodernidade, modernidade liquida) com
caracteristicas distintas. Se ndo ¢ linear, a mudanca social caminha em outra
dire¢ao daquela estabelecida; de fato, autores p6s-modernos apontaram algu-
mas caracteristicas da nova dire¢ao, que se afastam da eficiéncia econémica e
burocrética e da racionalidade cientifica associada @ modernidade, levando a
uma sociedade mais flexivel, com mais espago para a autonomia pessoal e mais
proxima do homem.

Nesse contexto, as marcas se valem da publicidade para obter personalidade,
da mesma forma que as pessoas usam a moda para individualizar nossas aparén-
cias. A publicidade funciona como um cosmético para a marca, dotando-a de
exclusividade e afastando-se de tudo o que é corrente e banal. Assim, o fend6meno
da competicido das marcas e a padronizagdo industrial visam alcancar o inédito,
o exclusivo, para captar a aten¢do dos consumidores. Pela propria natureza pos-
-moderna, a publicidade permite se eximir da sua a¢do persuasiva ao mudar de
canal de televisao, de tela ou virar a pagina. A publicidade tenta influenciar o
coletivo; sem tentar mudar o homem e os costumes, toma o homem como tal
para apenas estimular a sede de consumo existente. Ao propor novas necessida-
des de maneira continua, a publicidade se limita a explorar o desejo comum de
bem-estar e novidade. Trata-se mais de usar pragmaticamente o gosto existente
pelo prazer material, bem-estar e novidade do que reconstituir o homem.

A produgio excessiva fez com que a publicidade ndo nos mostre os produtos
como sdo, mas sim os reveste de valores que emergem na sociedade. A publi-
cidade fabrica objeto-signo com a fungdo de ser trocado por determinadas
experiéncias e valores sociais. A obsolescéncia e rapida substitui¢ao dos objetos
nao responde ao seu vencimento estritamente funcional, de uso, mas a um
vencimento simbolico. Anteriormente, os objetos passavam de pai para filho,
atualmente em cada geracdo de homens ha varias geragdes de objetos: o ser
humano sente que estd sobrevivendo, resistindo diante da repetida mortalidade
dos objetos que passam por suas maos. No entanto, a publicidade nao é relegada
ao signo de um objeto-signo, um signo subsididrio ou um detonador semantico
que ativa um significado incorporado em outro lugar, pois a publicidade é util
de duas formas diferentes e complementares. Em primeiro lugar, a publicidade
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ndo é apenas uma intermedidria entre o objeto e seu consumidor, mas também
¢ consumida como objeto cultural e estético. Em segundo lugar, a publicidade
permite a adaptacdo da sociedade de consumo as nossas necessidades em ima-
gens, enquanto devemos nos adaptar a ordem real da sociedade de consumo.

Para Baudrillard, a cultura do consumo é uma cultura pés-moderna, sem pro-
fundidade, em que todos os valores sdo revalorizados e a arte triunfou sobre a
realidade. A estetizagdo da realidade deixa em primeiro plano a importancia
do estilo e propde uma busca constante por novas modas, estilos, sensagoes e
experiéncias. Isso resulta na velha nogéo artistica contracultural. O interesse
pelo estilo de vida indica que as praticas de consumo, de compra e exibi¢ao de
bens e experiéncias de consumo no cotidiano ndo podem ser entendidas apenas
por ideias de valor de troca. A nova cultura de consumo faz do estilo de vida
um projeto de vida e exibe sua individualidade e senso de estilo por meio de
seus bens, roupas, praticas, experiéncias e aparéncias corporais que sdo reuni-
dos em um estilo de vida. O individuo moderno da cultura de consumo sabe
que sua comunicagdo se da nao s6 com a roupa, mas também com sua casa,
moveis, decoragao, carro e outras atividades que devem ser lidas e classificadas
em termos de presenga ou auséncia de gosto.

Em meio a essa imensiddo de possibilidades de compra, amparadas no
acesso a informagdo e no aprimoramento da tecnologia, o homem contempo-
raneo esta cada vez mais critico em suas decisdes. Provavelmente parte dessas
decisoes se baseia em uma relacio mais consciente com o consumo, incluindo
o papel das marcas no nosso cotidiano, o que compreende a dimensao positiva
que as marcas podem ter na sociedade contemporanea hedonista, emocional
e tecnoldgica — de acordo com Lipovetsky — como promotoras do multicultu-
ralismo e do consumo como experiéncia produtora de valores. Dessa forma,
as marcas sio simbolo de sucesso econdmico, status, bem como uma ferramenta
de identidade, autenticidade e personalizacéo.

Assim, o uso das marcas é uma possibilidade de visibilidade para as pessoas
na sociedade contemporinea, embora existam diferentes modos de presenca
do que é visivel em nosso meio (Landowsky), a publicidade das marcas é uma
manifestacao privilegiada da sociedade contemporanea, baseada na sinestesia,
na polifonia e na visualizacdo dos conceitos de singularidade e exclusividade.
Como ja mencionamos, isso ocorre pelo deslocamento do material no produto
em prol da desmaterializagdo simbolica, erodindo o concreto com a inteng¢éo
de criar vinculos de sentido a partir da subjetividade para, assim, estabelecer
cumplicidade e identificagdo. A publicidade é uma presenca eficaz, envolvente
e intencionalmente acessivel, que provém de uma sintese da tensdo entre a
promessa de permanéncia (objetivo estratégico dos produtos e marcas) e a
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transitoriedade implacavel, propria do pragmatismo e da efemeridade da
oferta e da procura.

Essa linha de trabalho contribui, a partir da compreensdo dos rituais
de consumo evidenciados nas mensagens das marcas, com a percepgao das
tendéncias de consumo com base nas manifestagoes publicitarias, expressas
de forma visual, textual e sinestésica, que abriram uma perspectiva de estudo
sobre a cultura do consumo, visto que a publicidade corporativa constroi
valores da organizagdo buscando sua consolidagdo na esfera de atuagao do
cidaddo em seu cotidiano e tem como principal objetivo significar as marcas,
muito mais do que promover produtos. Dessa forma, as marcas constroem
significado a medida que atendem a desejos e aspiragdes dos seus destina-
tarios, estimulam a imagina¢ao e ddo respostas a problemas cotidianos dos
seus consumidores, constituindo sensibilidades e orientando suas praticas
culturais de consumo, pois embora os modos de ver o mundo sdo diferentes
de sociedade para sociedade, refletindo as diversas experiéncias historicas de
diferentes povos, o que resta como lugar-comum sio a difusdo de mensagens
publicitarias e as formas de consumo.

A MIDTATIZACAO DO CONSUMO

A terceiralinha de trabalho, compartilhada com o professor Eneus Trindade
e outros pesquisadores do PPGCOM-USP, foi analisar o conceito emergente
de midiatiza¢do e sua aplicagdo ao estudo do consumo desde uma fase inicial
da compreensao do fendmeno até a realizacao de pesquisa aplicada que estao
ocorrendo. Estabelecida pela maioria dos autores da area da publicidade e de
outras ciéncias sociais, surgiu a ideia de que a publicidade é uma atividade
economica, cultural e social que desempenha um papel essencial no inicio do
capitalismo moderno e das economias mais avancadas, que o sistema publici-
tario desempenha um papel decisivo na configuracdo de identidades, habitos
de consumo, desejos, aspiragdes e imaginarios coletivos, o que permitiu adotar
a ideia de midiatizagdo no campo do consumo.

O conceito de midiatizagdo ¢ amplamente utilizado no &mbito da religiao,
da politica ou dos esportes. A presenca na midia, vinculada as discussoes socio-
légicas sobre a interagao social da midia, possibilitou que a cobertura midiatica
seja um fendmeno que, apesar de se apresentar como contemporéneo, estabeleceu
suas raizes para além da atual configuracao do ecossistema midiatico. Tal feno-
meno se mantém como uma das discussdes centrais da comunicagao, a partir da
qual se desenvolve diversas aplicacoes e estudos nas ciéncias humanas e sociais,
para compreender os processos de mudanga social, cultural e material. A origem
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poderia ser situada na forma de entender a centralidade e a crescente relevancia
dos meios de comunica¢do nos processos sociais de paises industrializados e
diz respeito ao aumento da velocidade de acesso a internet, a universalizagdo
dos celulares e a cultura emergente do conhecimento compartilhado por meio
de plataformas digitais, sendo referéncia central na vida das pessoas. Parte-se
de uma concepgao sobre o estudo da comunicagio baseada na produgdo-texto-
-publico para uma configuragdo nao linear e aberta, em que ha uma construgao
comunicativa da realidade social e cultural pelos meios de comunicagéo.

As conexoes entre midiatizagdo e consumo - conforme aponta Garcia
Canclini - tém duas vertentes: direta e indireta. Enquanto a vertente direta
se refere a execuc¢ao de determinada atividade de forma diferenciada devido a
influéncia da midia, como comprar em lojas virtuais pela internet, a vertente
indireta de midiatizacéo é a influéncia da midia sobre determinada atividade
sem afetar significativamente a forma como ¢ realizada, como decidir qual
roupa comprar ou qual serd o nosso estilo para o inverno que se aproxima.
A diferenca entre ambas estaria no grau de influéncia, sendo que a indireta
¢ mais sutil, embora nos processos de consumo ambas as formas possam
competir. O consumo on-line seria um claro exemplo de midiatizagdo direta,
enquanto a presenca da midia nos processos de compra ao propor determi-
nados rituais de consumo em seus diferentes contetidos seria um exemplo de
midiatizagdo indireta.

O consumo ¢ caracterizado por processos de transferéncia de significado
de um mundo socialmente construido para os bens de consumo e destes para o
consumidor através de dois vetores essenciais: o sistema publicitario e a moda.
Tais vetores exercem influéncia sugerindo praticas ritualisticas de posse de bens,
aquisigao, troca ou despojamento. Esses rituais de consumo atuam, por sua vez,
como dispositivos midiaticos, ja que podem ser capazes de captar, orientar,
determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar gestos, comportamentos,
opinides e falas das pessoas.

A consequéncia mais radical da influéncia da midiatizagdo no consumo é
o processo de substituicdo, por meio do qual certas atividades sociais vdo sendo
substituidas por atividades midiatizadas: ouvimos radio enquanto dirigimos ou
assistimos a televisao enquanto comemos, embora o caso mais comum seja as
compras on-line. A midia também atua como catalisadora de mudangas sociais,
a partir do momento em que sua relevancia social constitui o sustento de pes-
soas e institui¢des, o que contribui em grande medida para o crescimento da
riqueza e a manutenc¢ao das industrias culturais. Dessa forma, diversos agentes
economicos acomodam sua forma de agir a atuagdo da midia. Isso ¢ evidente
em atletas, politicos e profissionais do entretenimento e da cultura. Em sintese,
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a midia favorece novas formas de consumir produtos e servi¢os para além das
limitagoes geograficas ou temporais, o que Habermas chamou de implosao
do consumo para descrever como o consumo passou da esfera privada para a
esfera social.

Este trabalho prévio de definigdo conceitual constatou a existéncia efetiva
da midia que entra no cotidiano dos individuos e bane os processos logicos e
interacionais, ou seja, a midiatiza¢do, no caso da publicidade das marcas hd uma
ampla gama de estratégias de divulgagao da mensagem que, embora ainda nao
sejam consolidadas, mudaram as formas tradicionais de planejamento publi-
citario, cujo objetivo é fazer circular a marca na internet. Tais fatos indicam a
existéncia de uma maior participagdo do consumidor como usuério das redes
sociais e uma pratica de mercado que se baseia no uso das reagdes espontaneas
do consumidor-colaborador ou prosumidor para divulgar a mensagem. Dessa
maneira, o consumidor tem um grande poder, pois é quem da voz as marcas,
mas também pode critica-las e questiona-las. O contexto das novas midias
parece reconfigurar as relagdes de poder e favorecer um jogo mais equilibrado
das relagdes entre produtores e consumidores.

A publicidade tradicional é apenas parte das possibilidades de comuni-
cagdo que as marcas tém nesse momento. Atualmente, o sistema publicitario
relaciona as marcas com seus usudarios através de hastags em sistemas de
busca como Google, disfar¢a-se de informacéo jornalistica nas campanhas
de comunicacéo sintética e institucional do Twitter e permite a formagao de
uma opinido critica que, com uma nova forma de gestdo, manifesta a relagao
entre o publico em geral e as comunidades de seguidores, como ocorre no
Facebook. A publicidade também esta presente nas novas redes sociais e
sites que permitem uma produgdo de voz e imagem com critérios estéticos.
Nesses espacos as marcas podem ser anunciadas ou divulgadas, com muitas
possibilidades de estabelecer vinculos sensoriais com seus publicos. Por isso,
acreditamos que é necessario compreender a natureza qualitativa (e promover
o seu estudo nessa perspectiva) desses vinculos sensoriais estabelecidos no
mundo digital, incluidos no que hoje chamamos de publicidade programatica,
com base em big data e estatistica, mas profundamente enraizados na cultura
social e nas praticas de consumo.

CULTURA PUBLICITARIA GLOBAL

Todo esse tempo de trabalho, didlogo e estudo ao estabelecer o contexto
geral da publicidade sobre questdes culturais, tecnolégicas e comunicacionais
numa perspectiva multidisciplinar possibilitou o surgimento de uma teoria
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comum, a ser publicada em breve, uma ideia consensual sobre a natureza do
fenomeno publicitario, que esta relacionada com a existéncia de uma cultura
ampliada cuja expressao publicitaria é a marca e seu universo estético-cultural,
uma metacultura publicitdria entre a arte e o algoritmo.

Como explicamos anteriormente, a comunica¢ido na midia sofreu uma
transformacao radical com a inteligéncia artificial, as redes sociais, as realidades
artificiais e as novas atitudes dos individuos em relagdo a tecnologia; que tem
provocado o surgimento de novas formas de criagdo, recep¢ao e interpretagao
da publicidade, embora ndo tenha sido a tnica que influenciou a profunda
renovagao do mundo publicitario, pois ja no inicio do século foi acompanhada
pela economia digital do conhecimento, pelo dominio do tecnoliberalismo, pelo
capitalismo de plataforma, pela robotizacio e pela cultura da inovacéo. Isso
permitiu que as organizagdes atuais conseguissem introduzir novos produtos
no mercado e estimular o consumo sem trégua. Esse sistema de consumo de
massa implica uma logica de destrui¢cdo que remove o antigo para privilegiar o
novo através de um processo criativo que visa a diversificacdo permanente da
oferta através do estimulo a novidade.

Essa destruigdo criativa tipica da publicidade adquire uma dimensao
global na atualidade. Os mercados globais devem trabalhar em um cendrio
de fronteiras entre diferentes culturas, visdes de mundo e diferentes cenarios
sociais e politicos. Por isso a publicidade nédo pode ser considerada uma disci-
plina técnica, mas sim um paradigma humano que contém razoées filosoéficas,
culturais, ontoldgicas e antropoldgicas, além de razdes empresariais, comer-
ciais ou meramente comunicacionais. A expansdo irresistivel da publicidade
estabelece um processo de mudanga, delimitado pela passagem de uma visao
objetiva para uma visdo que vai além. O mundo se expande pela informa-
¢do que provém de outros lugares através da midia e do consumo em um
mercado voltado ao individuo com vocagdo transfronteiri¢a. Essa expansao
global da comunicagéo exige que os simbolos do passado sejam substituidos
por seu simulacro digital mais etéreo e rdpido para a comunicagiao global.
A transferéncia simbdlica entre producao industrial e imagens publicitarias
ja nao decorre de praticas ex novo, mas de criagdes simbdlicas surgidas da
apropriagao do auténtico que contém o objeto real. Tal apropriacdo opera
com formas que agora estdo fragmentadas e organizadas através da sintaxe
do hipertexto, do formato transmidia e de critérios do algoritmo inteligente,
voltados para o dominio da marca como protagonista inquestionavel desse
projeto expandido e expansivo.

Uma cultura de publicidade global na qual encontramos a melhor perspectiva
para questionar sobre quais mudangas nossas sociedades estdo submetidas no final
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desse primeiro quarto de século XXI. Esperamos que 0 PPGCOM-USP, com sua
iniciativa e lideranga, continue promovendo esses debates enriquecedores,
td0 necessdrios para a formacio de redes de pesquisa e avanco intelectual. ¥

Artigo recebido em 09 de Novembro de 2022 e aceito em 16 de Novembro de 2022
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